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 พชัรมาศ ตนัพานิช : การยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
และความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้น
ความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน กรณีศกึษาบรษิทัรกัษาความปลอดภยั
แห่งหนึ่ง อาจารยท์ีป่รกึษา : ผูช้่วยศาสตราจารย ์ดร.บุญญาดา นาสมบรูณ์, 95 หน้า. 

          
 
 

 การศกึษาครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษา 1) ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการยอมรบั
เทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอย่างต่อเนื่อง 2-4) การยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และ
ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาใน
ครัง้นี้ คอื ผู้ใช้บรกิารสมาร์ทโฮมปัจจุบนัของบรษิัทสญัชาติญี่ปุ่ นแห่งหนึ่ง ในกรุงเทพฯ และ
ปรมิณฑล ซึง่มจี านวน 193 ราย โดยใชแ้บบสอบถามในการเก็บขอ้มลู สถติทิีใ่ช ้ประกอบด้วย 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ค่ารอ้ยละ การหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั และการ
วเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ  
 จากผลการศึกษา ผู้ใช้บริการสมาณทโฮมมีระดับความคิดเห็นด้านการยอมรับ
เทคโนโลยอียู่ในระดบัมากที่สุด ล าดบัถดัมาคือด้านการสื่อสารทางการตลาด และด้านความ
ไวว้างใจอยูใ่นระดบัมาก  
 ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูค้วามง่าย ดา้นการรบัรู้
ประโยชน์ และด้านทศันคต ิส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร และ
พบว่าปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และการให้
ข่าวและการประชาสมัพนัธ์มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร และยงัพบว่า
ปัจจยัความไว้วางใจ ด้านความซื่อสัตย์ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการอย่างต่อเนื่องของ
ผูใ้ชบ้รกิาร 
 ขอ้เสนอแนะ องคก์รควรพฒันาแอปพลเิคชนัสมารท์โฮมใหง้่ายต่อการใชง้าน และจดั
ฝึกอบรมพนกังานขายใหม้คีวามรูใ้นสนิคา้และบรกิาร รวมทัง้สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัลกูคา้ จน
เกดิความเชื่อถอืทีม่าจากความไวว้างใจและความมัน่ใจในการบรกิาร 
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 The purpose of this research was to study 1)  the level of opinions about 
technology acceptance, integrated marketing communications, and trust and 2- 4) 
technology acceptance, integrated marketing communications, and trust affect the 
decision to continue the use of smart home security.  the sample used in the study was 
193 users of a smart home service from a Japanese corporation in Bangkok and its 
perimeter using a questionnaire.  in collecting data by using multiple regression analysis 
statistics.  
 The results showed that smart home service users had the highest level of 
opinions on technology acceptance. next is integrated marketing communication and the 
trust was at a high level. 
 The results showed that technology acceptance factors in ease of perception, 
benefit perception, and attitude influenced the decision to use the continuous service by 
users of the service.  It has also been found that integrated marketing communication 
factors in using the employees to sell the products, news releases, and public relations 
influenced the decision to use the continuous service by users of the service. In addition, 
the reliability factor influenced the decision to use the continuous service by users of the 
service. 
 Suggestions:  Organizations should develop smart home applications that are 
easy to use. And training sales staff to have knowledge of products and services as well 
as building good relationships with customers until the trust that comes from trust and 
confidence in the service 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 สารนิพนธฉ์บบันี้ ส าเรจ็ไดด้้วยความอนุเคราะห์จากคณาจารยท์ุกท่าน ทีไ่ดป้ระสทิธิ ์
ประสาทวชิาความรูใ้ห้แก่ผู้วจิยั โดยเฉพาะอย่างยิง่ขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์  
ดร.บุญญาดา นาสมบูรณ์ อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์ ที่ได้กรุณาเสียสละเวลาในการให้
ค าแนะน าปรกึษาตลอดจนตดิตามการท าวจิยั รวมไปถงึตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ ซึง่เป็น
ประโยชน์ในการท าสารนิพนธฉ์บบันี้ นบัตัง้แต่เริม่ตน้จนเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ ผูว้จิยัรูส้กึซาบซึง้
ในความกรณุาและขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี  
 ขอขอบคุณ ผูบ้รหิาร และพนกังาน รวมทัง้ผูใ้ชบ้รกิารของบรษิทัญีปุ่่ นแห่งหนึ่งทุกท่าน 
ที่ท่านได้ให้ความอนุเคราะห์ในการสรา้ง และตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนส าคญัอย่างยิง่ใน
การเกบ็ขอ้มลูของงานสารนิพนธค์รัง้นี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ คณาจารยค์ณะบรหิารธุรกจิ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น ทุกท่าน 
ที่ให้วชิาความรู้ ค าแนะน า ตลอดจนประสบการณ์ที่ดแีก่ผู้วจิยั ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่บณัฑติ
วทิยาลยัและเจา้หน้าที่คณะบรหิารธุรกจิทุกท่านที่ช่วยอ านวยความสะดวกเกี่ยวกบัขัน้ตอนใน
การด าเนินการท าสารนิพนธใ์หแ้ก่ผูว้จิยั 
 สุดท้ายนี้ ผู้วจิยัขอขอบพระคุณ ครอบครวั รวมถงึครูบาอาจารย ์มติรสหาย และผู้มี
พระคุณทุกท่านทีใ่หค้วามเมตตา และการสนบัสนุนทีด่ตีลอดมา จนสารนิพนธฉ์บบันี้เสรจ็สมบูรณ์ 
 หากมขีอ้บกพร่องหรอืความผดิพลาดในส่วนใดเกดิขึน้ในงานวจิยันี้ ผู้วจิยัขอน้อมรบั
ไวเ้พยีงผูเ้ดยีวและจะขอปรบัปรงุแกไ้ขใหด้ขีึน้ในโอกาสต่อไป 
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 
ควำมเป็นมำ และควำมส ำคญัของปัญหำ 
 บา้นอจัฉรยิะหรอื “สมารท์โฮม” คอื บา้นหรอือาคารทีม่อุีปกรณ์เครือ่งใชต่้าง ๆ ภายใน
บา้นทีม่คีวามสามารถทีจ่ะเชื่อมโยงสื่อสารกนัไดเ้อง และเจ้าของบา้นสามารถควบคุมหรอืสัง่งาน
จากระยะใกล้ / ไกลผ่านอินเตอร์เน็ตหรอืสมาร์ทโฟน (ศุภมาส ด่านวิทยากุล.  2560) โดย
วตัถุประสงค์ส าคญัของการใช้สนิค้า สมารท์โฮม เพื่อเพิม่ความสะดวกสบายในชวีติประจ าวนั 
รวมทัง้ควบคุมการใช้พลงังาน และเพิม่ระดบัความปลอดภยั สมาร์ทโฮมจงึนับว่าเป็นสินค้า
ทางเลอืกส าหรบัชวีติในยคุดจิติอล 
 

 
 

รปูที ่1 แสดงระบบสมารท์โฮม 
  
 จากการประเมินของ International Data Corporation ( IDC)  สถาบันวิจ ัยด้าน
การตลาดของสหรฐัฯ ระบุว่า จ านวนอุปกรณ์สมารท์โฮมของโลกจะเตบิโตประมาณ 31% ในปี 
2018 หรอืประมาณ 644 ลา้นเครือ่ง  โดย IDC คาดการณ์ว่าภายในปี 2022 จ านวนของอุปกรณ์
เหล่านี้จะเติบโตไปถึงเกือบ 1,300 ล้านเครื่อง ซึ่งถือเป็นการเพิ่มขึ้นกว่า เท่าตัวภายใน
ระยะเวลาไม่กี่ปี นอกจากนี้การส ารวจขอ้มลูของอกีรายโดยสแตตสิตา้ (Statista.  2022) บรษิทั
วจิยัด้าน การตลาดของเยอรมนี ระบุว่าสหรฐัฯ จดัเป็นประเทศที่มกีารใช้อุปกรณ์สมาร์ทโฮม 
มากที่สุดในโลก โดย Home Automation มสีดัส่วนมากที่สุด ตามมาด้วยอุปกรณ์เพิ่มความ
ปลอดภยั โดยรายได้ทัว่โลกอยู่ 1 แสน ล้านเหรยีญสหรฐั ในปี 2021 และคาดว่าจะโตเกอืบ 2 
แสนลา้นเหรยีญสหรฐัในปี 2026  
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 ทัง้นี้  บริษัท Alarm.com ซึ่งเป็นบริษัทเทคโนโลยีในสหรัฐอเมริกาที่ให้บริการ
แพลตฟอรม์บนคลาวดส์ าหรบับา้นอจัฉรยิะและระบบปฏบิตักิารทางธุรกจิ สมาชกิสามารถรกัษา
ความปลอดภยัและตรวจสอบทรพัยส์นิของพวกเขาผ่านแอปพลเิคชนับนเวบ็และมอืถอื ไดแ้สดง
โอกาศทางการตลาดของสมาร์ทโฮม ด้านความปลอดภัย โดยทางทีมวิเคราะห์กลยุทธ์ให้
ความเหน็ว่า ตลาดของการให้บรกิารแพลตฟอร์มบนคลาวด์ของสมาร์ทโฮมทัว่โลกคาดว่าจะ
เตบิโตที ่CAGR 17% จากปี 2020 ถงึ 2030 ดงัรปูที ่2  
 

 
 

รปูที ่2 แสดงแนวโน้มการเตบิโตของการใหบ้รกิารแพลตฟอรม์บนคลาวด์ 
 
 ทีม่า : Alarm.com.  (2022).  Quarterly Feature Q4 2022.  Online. 
 
 ซึง่ไม่เพยีงแค่ในอเมรกิาเท่านัน้ Alarm.com ยงัขยายการใหบ้รกิารไปยงัต่างประเทศ 
โดยการจบัมอืกบั Partner บรษิทัต่างๆ ในเอเชยีเองก็ได้ให้บรกิารในประเทศญี่ปุ่ น มาเลเซยี 
สงิคโปร ์และประเทศไทย 
 เนื่องจากความปลอดภยั คอืปัจจยัส าคญัของการใช้ชวีติ ผูค้นจงึหนัมาใส่ใจกบัระบบ
ความปลอดภยักนัมากขึน้ อย่างเช่นกลอ้งวงจรปิด (CCTV) ทีปั่จจุบนัมใีหเ้ลอืกมากมาย แต่ไม่
สามารถตอบโจทยใ์นการรกัษาความปลอดภยัได ้100% ในปัจจบุนัจงึไดม้นีวตักรรมรปูแบบใหม่ 
โดยน าอุปกรณ์รกัษาความปลอดภยัมาผสมผสานกบัเทคโนโลยอีนัทนัสมยัผ่านการควบคุมโดย
ใช ้แอพลเิคชัน่เดยีวในการสัง่การ อาท ิอุปกรณ์ตรวจจบัสญัญาณ (Alarm Sensor) กลอ้งวงจร
ปิด Wifi / IP Camera, อุปกรณ์ควบคุมอตัโนมตั ิAutomation System ควบคุมประตู อุณหภูมิ
แอร ์รวมถงึเปิดปิดไฟอตัโนมตั ิและยงัดทูุกความเคลื่อนไหวอื่นๆบนสมารท์โฟนไดง้่ายๆ 
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รปูที ่3 แสดงอุปกรณ์สมารท์โฮม ดา้นการรกัษาความปลอดภยั 
 

 ซึ่งเทรนด์ของตลาดสมาร์ทโฮมก าลงัค่อยๆเข้ามาจบัลูกค้าที่เป็น ชนชัน้กลางที่มี
รายไดแ้ละมกี าลงัซือ้ ซึง่ในปัจจบุนัจะเหน็ว่ามผีูเ้ล่นรายใหมท่ัง้ในไทย และต่างประเทศเขา้มาชงิ
ส่วนแบ่งการตลาดอุปกรณ์สมารท์โฮมเพิม่ขึน้ รวมไปถงึเกดิความรว่มมอืใหม่ๆ ระหว่างเจา้ของ
เทคโนโลยสีมารท์โฮม กบัผูพ้ฒันาอสงัหารมิทรพัยใ์นการสรา้งโครงการทีอ่ยู่อาศยัอจัฉรยิะ และ
การ พฒันาแอพพลเิคชัน่ระบบบ้านอจัฉรยิะเพื่อดูแลผู้สูงอายุ โดยคาดว่าจะมคีวามต้องการ
สงูขึน้ ตามแนวโน้ม สงัคมผูส้งูอายขุองไทยทีก่ าลงัใกลเ้ขา้มาเรือ่ย ๆ (อภพิงศ ์เผอืกอิม่.  2560) 
 ส าหรบัในประเทศไทยนัน้ จากบทความของณฐัพล มว่งท า (2564) ทีไ่ดส้รปุ Thailand 
Digital Stat ของ We Are Social ซึ่งได้สรุปขอ้มูลทางการตลาดในประเทศไทยนัน้ พบว่าในปี 
2022 จ านวนบ้านของคนไทยที่มอุีปกรณ์สมาร์ทโฮม ประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าอัจฉรยิะที่ต่อ
อนิเทอรเ์น็ตไดท้ัง้หลาย มจี านวน 2.6 ลา้นหลงั เตบิโตขึน้จากปีก่อนถงึ 11.9% รวมแลว้เป็นเงนิ
กว่า 3,600 ลา้นบาท โตขึน้จากปี 2020 ถงึ 61.8% ซึง่ถอืไดว้่าตลาดสมารท์โฮม ในไทยโตอย่าง
กา้วกระโดด  
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รปูที ่4 แสดงจ านวนบา้นของคนไทยทีม่อุีปกรณ์ประเภท Smart Home 
 
 ทีม่า : ณฐัพล มว่งท า.  (2564).  สรปุ 52 Insight ส ำคญัจำก Thailand Digital Stat 
2022 ของ We Are Social.  ออนไลน์. 
 
 ซึง่เมือ่แบ่งแยกตามประเภทของอุปกรณ์สมารท์โฮม จะเหน็ไดว้่า อุปกรณ์รกัษาความ
ปลอดภยันัน้ คนไทยให้ความสนใจเป็นอนัดบั 2 และมมีูลค่าถึง 521 ล้านบาท และในแง่ของ
สดัส่วนการใช้เงนิในอุปกรณ์สมาร์ทโฮม เมื่อเปรยีบเทยีบกับปีที่แล้วมกีารใช้เงนิในอุปกรณ์
รกัษาความปลอดภยัเพิม่ขึน้ถงึ 28.2%  
 

 
 

รปูที ่5 แสดงจ านวนอุปกรณ์แบ่งแยกตามประเภทของอุปกรณ์ Smart Home 
  
ที่มา : ณัฐพล ม่วงท า.  (2564).  สรุป 52 Insight ส ำคญัจำก Thailand Digital Stat 2022 
ของ We Are Social.  ออนไลน์. 
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 ปัจจบุนัตลาดโลกไดเ้ปลีย่นแปลงจากยคุขอ้มลูขา่วสาร ไปยงัยคุปัญญาประดษิฐ์ดงันัน้
อุปกรณ์ในบ้านส าหรบัผู้บรโิภคแบบเดมิซึ่งท างานด้วยตนเองจงึค่อยๆถูกแทนที่ด้วยอุปกรณ์
อจัฉรยิะ ซึ่งจากข้อมูลข้างต้นจะเห็นได้ว่าผู้บรโิภคมคีวามสนใจ และน าเทคโนโลยมีาใช้เพื่อ
ตอบสนองใหคุ้ณภาพชวีติในชวีติประจ าวนัใหด้ขีึน้ แก้ปัญหาทีม่อียู่ในปัจจุบนั ป้องกนัปัญหาที่
ก าลงัจะเกิดขึ้น หรอืที่คาดว่าจะเกิดขึ้นในอนาคต แต่ในขณะเดยีวกนัถ้าผู้บรโิภคขาดความรู้
ความเข้าใจ และไม่แน่ใจในประสทิธภิาพของเทคโนโลย ีหรอืเคยชนิกบัวธิกีารแบบเดมิๆ ก็
อาจจะเกดิปัญหาการไมย่อมรบั หรอืปฏเิสธเทคโนโลยขีึน้ได้ ดงันัน้ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ี
(Technology Acceptance) จงึเป็นปัจจยัส าคญัซึง่อธบิายเกี่ยวกบัการยอมรบัการใชเ้ทคโนโลยี
ของผูบ้รโิภคในปัจจุบนั ทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลย ีโดยมอีงคป์ระกอบหลกัคอื การ
รบัรูค้วามงา่ย และการรบัรูป้ระโยชน์ ซึง่จะส่งผลต่อทศันคตขิองผูใ้ชเ้ทคโนโลย ี(Davis.  1989)  
 นอกเหนือจากการยอมรบัเทคโนโลยแีลว้นัน้ สิง่ส าคญัทีท่างธุรกจิตอ้งไดร้บัจากลกูคา้ 
คอื ความไว้วางใจ (Trust) ในด้านของเทคโนโลย ีผู้ใช้ต้องการใหร้ะบบการท างาน หรอืเชื่อว่า
ระบบการท างานมคีุณลกัษณะตามที่ต้องการ มคีวามซื่อสตัย์ของระบบ และสามารถปกป้อง
ความกังวลหรือปัญหาที่จะเกิดขึ้น ส่งผลให้ลูกค้ามีความไว้วางใจต่อธุรกิจและท าให้เกิด
กระบวนการซือ้ (มสัลนิ ใจคุณ; และรจุภิาส โพธิท์องแสงอรณุ.  2561) ซึง่ผูใ้หบ้รกิารควรจะต้อง
ม ี3 องคป์ระกอบทีเ่ป็นปัจจยัหลกัทีก่่อใหเ้กดิความไว้วางใจ นัน่คอื ทกัษะหรอืความรูข้องการ
ให้บริการ (Competence)  ความรู้สึกที่อยากจะท าสิ่งที่ดีมีคุณค่ า ให้กับผู้ที่ ไ ว้ว าง ใจ 
(Benevolence) และความสม ่าเสมอในการปฏบิตัหิน้าที ่การให้ขอ้มลูทีเ่ป็นประโยชน์แก่ผูเ้ขา้ใช้
บรกิารดว้ยความจรงิใจ (Integrity) (Mayer; Davis; and Schoorman.  1995) 
 ยุคที่เศรษฐกจิและสงัคมเชื่อมโยงเข้าหากนัด้วยความก้าวหน้าทางเทคโนโลยที าให้
รูปแบบโครงสร้าง กิจกรรมทางเศรษฐกิจ สงัคม และอุตสาหกรรม ตลอดจนพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคถูกเปลีย่นแปลงไป ในดา้นการสื่อสารการตลาดดว้ยความก้าวหน้าทาง เทคโนโลยที า
ให้ผู้บริโภคสามารถได้ร ับข้อมูลข่าวสารที่ เกี่ ยวกับแบรนด์ได้รวดเร็วมากขึ้น นักสื่อสาร
การตลาด จ าเป็นต้องวางแผนเพื่อก าหนดรปูแบบตลอดจนวธิกีารน าเสนอใหแ้ปลกใหม่และโดน
ใจผูบ้รโิภคอยู่เสมอต้องใชก้ลยุทธแ์ละเครื่องมอืการสื่อสารในหลายรปูแบบร่วมกนั อาจกล่าวได้
ว่าการสื่อสารการตลาดบรูณาการ (Integrated Marketing Communication : IMC) (Kotler; and 
Keller.  2009) เพราะมีบทบาท และมีความส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด 
เนื่องจากช่วยให้ลูกค้ายอมรบั และสรา้งความไว้วางใจให้กบัลูกค้า และยงัเป็นการสื่อสารทาง
การตลาดที่มุ่งเน้นการใช้เครื่องมือประเภทต่างๆ สอดคล้องสัมพันธ์กันทัง้ระบบและต่าง
สนบัสนุนส่งเสรมิซึง่กนัและกนั โดยเริม่ตน้ทีล่กูคา้ไมใ่ช่ผลติภณัฑ์ (ณฐัธดิา เสถยีรพนัธุ.  2563) 
 ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาเกี่ยวกบัการสรา้งความไวว้างใจทีเ่ชื่อมโยงการยอมรบัเทคโนโลยี
การยอมรบัเทคโนโลย ีและการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ที่มอีิทธพิลกระบวนการ
ตดัสนิใจ และท าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจใชบ้รกิารของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั อยา่งต่อเนื่อง 
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โดยจ่ายค่าบรกิารรายเดอืนกบัผู้ให้บรกิาร เพื่อเป็นแนวทางในการพฒันาการรบัรู้ผลติภณัฑ์
เทคโนโลยสีมารท์โฮม ด้านความปลอดภยั ที่มแีนวโน้มเตบิโตมากขึน้ และพฒันาและปรบักล
ยุทธก์ารตลาดให้สอดคลอ้งกบัความต้องการของลูกค้า เพื่อสรา้งความแตกต่างและโดดเด่นใน
อนาคต 
 
วตัถปุระสงคก์ำรวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรบัเทคโนโลยี การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 2. เพื่อศกึษาการยอมรบัเทคโนโลย ีส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน  
 3. เพื่อศกึษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อยา่งต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน  
 4. เพื่อศกึษาความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์
โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน  
 
สมมติุฐำนงำนวิจยั 
 1. การยอมรบัของผู้ใช้เทคโนโลย ีส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน  
 2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารอย่าง
ต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน  
 3. ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์โฮม ด้าน
ความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน  
 
ขอบเขตของกำรศึกษำ 
 ขอบเขตดา้นประชากร 
  ประชากรทีท่ าการศกึษา คอื กลุ่มผูใ้ชบ้รกิารทีปั่จจุบนัใชอุ้ปกรณ์สมารท์โฮม ดา้น
ความปลอดภยั ผ่านแอปพลเิคชนั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน ในกรุงเทพฯและปรมิณฑล ของ
บรษิทัสญัชาตญิีปุ่่ นแห่งหนึ่ง ซึง่มจี านวน 193 ราย จงึก าหนดกลุ่มตวัอย่างดว้ยตารางของ เครซี ่
และ มอร์แกน (Krejcie; and Morgan.  1970) ที่ระดบัความเชื่อมัน่ที่ 95% ความผดิพลาดไม่
เกนิ 5% จงึได ้กลุ่มตวัอยา่งการวจิยั คอื 127 ราย 
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 ขอบเขตดา้นตวัแปร 
  1. ตวัแปรอสิระประกอบดว้ย แนวคดิและทฤษฎ ีดงันี้ 
   -  ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) (Davis. 
1989) ประกอบด้วย การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness) และทศันคต ิ(Attitude) 
   - กลยุทธก์ารสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ (IMC) (Kotler; and Keller. 
2009) ที่ประกอบด้วยการโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
การส่งเสรมิการตลาด (Sale Promotion) และการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and 
Public Relation)  
   -  ทฤษฎีความไว้วางใจ (Trust) (Mayer; Davis; and Schoorman.  1995) 
ประกอบด้วย ความสามารถ (Competence) ความหวงัดี (Benevolence) และความซื่อสตัย์ 
(Integrity)   
  2. ตวัแปรตาม คอื การตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความ
ปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 
 ขอบเขตดา้นระยะเวลาทีศ่กึษา 
   ตัง้แต่ เดอืนมถุินายน พ.ศ.2565 ถงึเดอืนกุมภาพนัธ ์พ.ศ.2566 
 
กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
 ในการพฒันากรอบแนวคดิการวจิยัครัง้นี้ผู้วจิยัไดศ้กึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องเพื่อน ามาวิเคราะห์ โดยใช้ทฤษฎีการยอมรบัการใช้เทคโนโลยี ของ  
เพลินพรรณ โชติพงษ์ ; และคนอื่นๆ (2563) การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ            
ของพชัรนิทร ์ใหม่ละมยั; และสุมาล ีรามนัฏ (2563) และความไวว้างใจ ของมสัลนิ ใจคุณ; และ
รจุภิาส โพธิท์องแสงอรณุ (2561) ดงัแสดงตามรปู 6  
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รปูที ่6 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

 
ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รบั 
 1. ทราบถึงระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 2. ทราบถงึการยอมรบัเทคโนโลย ีส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 

กำรยอมรบัเทคโนโลยี 
(Technology Acceptance) 

- การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน 
(Perceived ease of use) 
- การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน 
(Perceived usefulness) 
- ทศันคต ิ(Attitude) 

กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด 
แบบบูรณำกำร 

(IMC) 
- การโฆษณา (Advertising) 
- การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal 
selling) 
- การส่งเสรมิการขาย (Sale 
promotion) 
- การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์
(Publicity and public relation) 

ควำมไว้วำงใจ 
(Trust) 

- ความสามารถ (Competence)  
- ความหวงัด ี(Benevolence)  
- ความซื่อสตัย ์(Integrity)  

กำรตดัสินใจใช้บริกำรอย่ำง
ต่อเน่ืองของสมำรท์โฮม ด้ำน
ควำมปลอดภยั แบบเสีย
ค่ำบริกำรรำยเดือน  

H1 

H2 

H3 
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 3. ทราบถงึการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
อยา่งต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 4. ทราบถงึความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของสมาร์ท
โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 
นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
 1. บริกำรสมำรท์โฮม ด้ำนควำมปลอดภยั แบบเสียค่ำบริกำรรำยเดือน หมายถงึ 
บรกิารด้านระบบรกัษาความปลอดภยัที่ช่วยให้สามารถตรวจสอบการเข้าและออกของผู้คน
ภายในบา้น และแจง้เตอืนเมื่อมกีารตรวจพบกจิกรรมภายในบ้านทีไ่ม่ปลอดภยั โดยใชอุ้ปกรณ์
ต่างๆ เช่น ประตูที่มรีะบบล็อคอัตโนมตัิ กล้องวงจรปิด และเซนเซอร์ต่างๆ เช่น เซนเซอร์
ตรวจจบัความเคลื่อนไหว โดยเจา้ของบา้นสามารถควบคุมหรอืสัง่งานผ่านแอปพลเิคชนัได ้และ
เสยีค่าบรกิารรายเดอืนให้กบัผู้ให้บรกิาร เพื่อรบับรกิารเสรมิ เช่น เพิม่บรกิารระบบการขบัไล่
ผู้ร้ายด้วยการเชื่อมต่อสญัญาณของ Alarm กบัผู้ให้บรกิาร เพื่อให้ผู้ให้บรกิารช่วยแจ้งไปยงั
สถานีต ารวจเมื่อเกิดเหตุ หรอืการจ่ายค่าบรกิารรายเดอืนเพื่อเพิม่พื้นที่เก็บข้อมูลบนคลาวด์ 
ทัง้นี้กเ็พื่อสรา้งความปลอดภยัในชวีติและทรพัยส์นิมากยิง่ขึน้ 
 2. กำรยอมรบัเทคโนโลยี หมายถึง การยอมรบัเทคโนโลยนีัน้ๆ เข้ามาเพื่อใช้ใน
ชวีติประจ าวนัให้เกดิประโยชน์และเกดิประสทิธภิาพสูงสุด โดยผ่านกระบวนการด้านความคดิ
และทศันคตขิองผูใ้ชเ้ป็นปัจจยัทีช่่วยกระตุน้ใหเ้กดิการใชเ้ทคโนโลย ี
 3. กำรรบัรู้ควำมง่ำยต่อกำรใช้งำน หมายถงึ ระดบัความเชื่อคาดหวงั ของผูท้ีจ่ะใช้
ระบบสารสนเทศว่าระบบดงักล่าวเป็นระบบที่สามารถเรยีนรู้ได้ง่าย ไม่ต้องใช้ความพยายาม
อย่างมากในการเรยีนรูท้ี่จะใช้ระบบหรอืในการเขา้ใจระบบ โดยนิยามการรบัรูค้วามง่ายตามค า
จ ากดั ความของค าว่า “งา่ย” และ “ปราศจากความยากหรอืความพยายาม” 
 4. กำรรบัรู้ประโยชน์จำกกำรใช้งำน หมายถึง ความเชื่อของบุคคลที่มต่ีอการใช้
เทคโนโลยหีรอืระบบใดระบบหนึ่งเพื่อเพิม่ศกัยภาพการท างานของบุคคลนัน้ เป็นความเชื่อหรอื
มุมมองในการวเิคราะห์และตระหนักถงึคุณค่าหรอืประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบัจากเทคโนโลย ี
หากคุณประโยชน์ของเทคโนโลยีตรงกับความต้องการบุคคลจะน าไปสู่การยอมรบัและใช้
เทคโนโลยนีัน้ต่อไป 
 5. ทศันคติ หมายถงึ ความรูส้กึเชงิบวก หรอืเชงิลบของบุคคลหนึ่งที่มต่ีอการแสดง
พฤตกิรรมหนึ่ง เช่น การใชร้ะบบ (Davis; Bagozzi; and Warshaw.  1989) 
 6. กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดแบบบูรณำกำร หมายถึง การน าเครื่องมอืทางการ
ตลาดมาใชอ้ยา่งผสมผสาน โดยการสื่อสารขอ้ความไปยงัลกูคา้เป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิแรงจงูใจใน
การซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร 
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 7. กำรโฆษณำ หมายถึง รูปแบบหนึ่งในการน าเสนอที่มีค่าใช้จ่าย เพื่อน าเสนอ
แนวคดิ สนิคา้ หรอืบรกิาร โดยระบุผูท้ีใ่หก้ารสนบัสนุนโฆษณาชิน้นั้นอย่างชดัเจน 
 8. กำรขำยโดยใช้พนักงำน หมายถึง การน าเสนอข่าวสารโดยใช้ตัวบุคคล หรอื
พนักงานขายของกิจการในการท าการขาย และสร้างความสมัพนัธ์กับลูกค้าในขัน้ตอนของ
กระบวนการซือ้ 
 9. กำรส่งเสริมกำรตลำด หมายถึง การน าเสนอสิง่ที่จูงใจในระยะเวลาสัน้ๆ เพื่อ
กระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร 
 10. กำรให้ข่ำวและกำรประชำสมัพนัธ์ หมายถึง การสร้างความสมัพนัธ์ที่ดีกับ
สาธารณชน โดยการใชข้่าวสาร บทความ และการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์รผ่านช่องทาง
ออนไลน์ การป้องกนัและจดัการกบัขา่วลอื หรอืเหตุการณ์ในดา้นลบทีอ่าจจะเกดิขึน้ 
 11. ควำมไว้วำงใจ หมายถงึ การสรา้งความสมัพนัธ์ใกลช้ดิของผูร้บับรกิารทีม่ต่ีอผู้
ใหบ้รกิาร ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารเชื่อว่า ผูใ้หบ้รกิารจะสามารถใหบ้รกิารทีด่ ีมคีวามน่าเชื่อถอื ท าใหเ้กดิ
ความมัน่ใจในการใชบ้รกิาร  
 12. ควำมสำมำรถ หมายถึง ชื่อเสียงและความสามารถของผู้ให้บริการ ได้แก่ 
ความสามารถในการประสานงานกบัหน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งเมื่อเกดิเหตุฉุกเฉิน ความสามารถใน
การใหบ้รกิาร และความสามารถในความรูท้ีจ่ะใหบ้รกิาร 
 13. ควำมหวงัดี หมายถึง ความรู้สกึที่อยากจะท าสิง่ที่ดมีคีุณค่าให้กบัผู้ที่ไว้วางใจ 
พรอ้มทัง้มรีะบบรองรบัเพื่อสนบัสนุนและใหค้วามช่วยเหลอืผูเ้ขา้ใชบ้รกิารดว้ยความโปรง่ใส 
 14. ควำมซ่ือสตัย ์หมายถงึ ความสม ่าเสมอในการปฏบิตัหิน้าที่ การให้ขอ้มูลทีเ่ป็น
ประโยชน์แก่ผูเ้ขา้ใชบ้รกิารดว้ยความจรงิใจ ตรงไปตรงมา และไมม่กีารเปิดเผยขอ้มลูของผู้ใช ้
 15. กำรตดัสินใจ หมายถงึ การทีผู่ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร หลงัจากทีไ่ด้รบั
ขอ้มลูข่าวสารต่างๆ จากผูใ้หบ้รกิาร เพื่อน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค ์และเป้าหมายทีต่ ัง้ใจไว ้
รวมถงึการประเมนิหลงัจากการใชบ้รกิาร และการใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
 



บทท่ี 2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 
 การศกึษาวจิยัเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
และความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของสมาร์ทโฮม ด้านความ
ปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน กรณีศกึษาบรษิทัรกัษาความปลอดภยัแห่งหนึ่งในครัง้นี้ 
ผูว้จิยัไดร้วบรวมแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อน ามาก าหนดกรอบ และแนวทาง
ในการศกึษา ดงัต่อไปนี้ 
 1. ความรูเ้กี่ยวกบัสมารท์โฮม ด้านการรกัษาความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารราย
เดอืน 
 2. แนวคดิและทฤษฎเีกี่ยวกบัการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance) 
 3. แนวคดิและทฤษฎีเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 
Marketing Communication : IMC) 
 4. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไวว้างใจ (Trust) 
 5. แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสนิใจ (Decision Making) 
 6. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 
ความรู้เก่ียวกบัสมารท์โฮม ด้านการรกัษาความปลอดภยั แบบเสียค่าบริการรายเดือน  
 ความหมายของสมารท์โฮม (Smart Home) 
 อรรถพล กณัหเวก (2559) อาจารยป์ระจ าภาควชิาวศิวกรรมระบบวดัคุมและเมคคา
ทรอนิกส์คณะวศิวกรรมศาสตร์ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยมีหานครได้อธิบายเกี่ยวกับ Smart 
Home ไว้ว่า smart home หรอืบ้านอจัฉรยิะนัน้ ตีความค าว่าอจัฉรยิะ หมายถึงการน าระบบ
อตัโนมตัต่ิางๆ เขา้มาใชภ้ายในบา้นเพื่อใหผู้อ้ยูอ่าศยัเกดิความสะดวกสบาย รูส้กึปลอดภยั หรอื
ช่วยประหยดัพลงังานได ้เพยีงเท่านัน้ ซึง่ยงัคลาดเคลื่อนกบัความหมายจรงิ  
 ปี 2003 Housing Learning & Improvement Network ได้ตีพิมพ์ค าจ ากัดความของ 
Smart Home ซึ่ งถูกน า เสนอโดย Intertek ว่ าหมายถึง  การรวมโครงข่ายการสื่ อสาร 
(Communication Network) ของที่อยู่อาศัยรวมเข้าด้วยกันเพื่อเชื่อมต่อเครื่องใช้ไฟฟ้า การ
บรกิาร การตรวจตราดูแล รวมทัง้สามารถเขา้ถงึการควบคุมอุปกรณ์ต่างๆ ได้ (โดยการควบคุม
อาจหมายถงึ การควบคุมทัง้ทีเ่กดิจากทัง้ภายในทีอ่ยู่อาศยัหรอืถูกควบคุมจากภายนอก) นัน่คอื
บา้นหรอืทีอ่ยูอ่าศยัทีเ่รยีกว่าบา้นอจัฉรยิะหรอื Smart Home จะตอ้งมคีุณสมบตั ิ3 ประการคอื 
  1.  มี Smart Home Network คือ ระบบพื้นฐานของ Smart Home อาจเป็นการ
เดนิสายหรอืไรส้ายกไ็ด ้
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  2. ม ีIntelligent Control System คอื ระบบการควบคุมระบบอจัฉรยิะที่มคีวามชาญ
ฉลาด  
  3. ม ีHome Automation Device คอื อุปกรณ์เครื่องใช้ไฟฟ้าภายในบ้านที่สามารถ
เชื่อมโยงกนัได ้เช่น 
   3.1 Security System คือ ระบบรกัษาความปลอดภยั ที่ไม่ใช่เป็นเพียงกล้องที่
บนัทกึเหตุเท่านัน้ แต่ ยงัมเีซนเซอร์ตรวจจบัความเคลื่อนไหว และไซเรนเพื่อส่งเสยีงในการ
ระงบัเหตุ 
   3.2 Smart Door คอื ประตูอตัโนมตั ิทีส่ามารถตรวจจบัใบหน้าของสมาชกิภายใน
บา้นแลว้ท าการ เปิดปิดเองโดยอตัโนมตั ิ
   3.3 Smart Remote คือ รีโมทที่สามารถควบคุมอุปกรณ์ที่เป็นเครื่องใช้ไฟฟ้า
ภายในบา้นทัง้หมด  
 

 
 

รปูที ่7 แสดงระบบสมารท์โฮม 
 

 ดังนั ้นสรุปได้ว่า ความหมายของ Smart Home ในทางสากลนั ้นจะมองในเชิง
โครงสรา้งคอืจะเป็น Smart Home ได้ต้องมโีครงสรา้ง 3 ส่วนคอืเริม่จากอุปกรณ์ที่เป็น Smart 
Device และอุปกรณ์เหล่านั้นต้องสามารถ เชื่อมโยงเป็นเครอืข่ายได้ที่เรยีกว่า Smart Home 
Network และสุดท้ายคอืต้องมสี่วนควบคุมหลกัที่เป็น มนัสมองของบ้านซึ่งเราสามารถเขียน
โปรแกรมใหบ้า้นของเรามคีวามฉลาดแบบใดกไ็ดต้ามทีเ่ราต้องการเรยีกว่า Intelligent Control 
System เหล่านี้จงึจะประกอบรวมเรยีกว่าเป็น Smart Home 
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 สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั 
 ตามพจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.2554 ค าว่าความปลอดภยั หมายถึง 
พน้ภยั  
 จิตรเจริญ เวลาดี (Bountai Nanthavong.  2561 ; อ้างอิงจาก ชัยวัฒน์ ดิษยบุตร. 
2541) กล่าวว่า การรกัษาความปลอดภยั หมายถงึ การระวงัดูแลป้องกนัให้พ้นภยัหรอืพ้นไป
จากเหตุที่ท าให้เกิดความเสียหาย ดังนัน้ การรกัษาความปลอดภัยจึงเกี่ยวข้องกับบุคคล 
ขา่วสาร สถานที ่และทรพัยส์นิ ตลอดจนกจิการของหน่วยงานใดๆ ใหพ้น้จากการกระท าใดๆ ที่
มผีลกระทบกระเทอืนต่อความมัน่คงและปลอดภยัขององคก์ารนัน้ๆ 
 บุญทยั นันทวงศ์ (Bountai Nanthavong.  2561) กล่าวว่า ความปลอดภยั หมายถึง
การป้องกนัมใิหเ้กดิความเสยีหายทางดา้นชวีติและทรพัยส์นิเพื่อเป็นการอยูอ่าศยัของประชาชน 
ใหพ้น้อนัตรายจากอาชญากรรม รวมถงึพน้อนัตรายจากเหตุสาธารณะภยัและอุบตัภิยัต่างๆ 
 

 
 

รปูที ่8 แสดงตวัอยา่งอุปกรณ์ของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั 
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  บรกิารสมาร์ทโฮม ด้านความปลอดภยั จงึหมายถึง บรกิารด้านระบบรกัษาความ
ปลอดภยัที่ช่วยให้สามารถตรวจสอบการเขา้และออกของผูค้นภายในบ้าน และแจง้เตอืนเมื่อมี
การตรวจพบกจิกรรมภายในบ้านที่ไม่ปลอดภยั โดยใช้อุปกรณ์ต่างๆ เช่น ประตูที่มรีะบบลอ็ค
อตัโนมตัิ  กล้องวงจรปิด  และเซนเซอร์ต่างๆ เช่น เซนเซอร์ตรวจจบัความเคลื่อนไหว โดย
เจา้ของบา้นสามารถควบคุมหรอืสัง่งานผ่านแอปพลเิคชนัได ้และเสยีค่าบรกิารรายเดอืนให้กบัผู้
ให้บรกิาร เพื่อรบับรกิารเสรมิ เช่น เพิม่บรกิารระบบการขบัไล่ผู้รา้ยดว้ยการเชื่อมต่อสญัญาณ
ของ Alarm กบัผู้ให้บรกิาร เพื่อให้ผู้ให้บรกิารช่วยแจง้ไปยงัสถานีต ารวจเมื่อ เกดิเหตุ หรอืการ
จา่ยค่าบรกิารรายเดอืนเพื่อเพิม่พืน้ทีเ่กบ็ขอ้มลูบนคลาวด ์ทัง้นี้กเ็พื่อสรา้งความปลอดภยัในชวีติ
และทรพัยส์นิมากยิง่ขึน้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : 
TAM) 
 ความหมายของการยอมรบัเทคโนโลย ี
 ภทัทยิา ลอืมอญ (2564) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยเีป็นองคป์ระกอบส่วนหนึ่งที่
ท าให้พฤตกิรรมของบุคคลเปลี่ยนแปลงไป มกีารน าเอาเทคโนโลยมีาปรบัใช้ในชวีติประจ าวนั
มากขึน้ 
 กฤษณะ สมบวรสุข (2563) กล่าวว่า เป็นการน า เทคโนโลยทีี่ยอมรบัมาใช้งานซึ่ง
ก่อให้เกดิประโยชน์แก่ตวับุคคลหรอืการเปลีย่นแปลงต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง กบัพฤตกิรรมทศันคติ
และการใช้งานเทคโนโลยทีี่ง่ายขึ้น นอกจากนี้การน าเทคโนโลยมีาใช้งานท าให้แต่ละบุคคลมี
ประสบการณ์ ความรู ้และทกัษะการใชง้านเพิม่ขึน้ 
 อรอนงค ์ทองกระจ่าง; และชุตมิาวด ีทองจนี (2561) กล่าวว่า การยอมรบัเทคโนโลยี
เป็นการได้รบัรูก้ารใช้งาน คุณสมบตั ิความสะดวกสบายที่เป็นประโยชน์ ช่วยตอบสนองความ
ตอ้งการทีร่วดเรว็ของผูบ้รโิภคใหเ้กดิการใชง้านอยา่งต่อเนื่องมากยิง่ขึน้ 
 ดงันัน้จงึสรุปไดว้่า การยอมรบัเทคโนโลย ีคอืการยอมรบัเทคโนโลยนีัน้ๆ เขา้มาเพื่อ
ใช้ในชีวิตประจ าวนัให้เกิดประโยชน์และเกิดประสิทธิภาพสูงสุด โดยผ่านกระบวนการด้าน
ความคดิและทศันคตขิองผูใ้ชเ้ป็นปัจจยัทีช่่วยกระตุน้ใหเ้กดิการใชเ้ทคโนโลย ี  
  
 องคป์ระกอบของการยอมรบัเทคโนโลย ี
 เดวสิ (Davis.  1989) ผูค้ดิคน้ทฤษฎกีารยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance 
Model : TAM) ไดใ้หค้วามหมายของการยอมรบัเทคโนโลยไีว้ว่า คอืพฤตกิรรมหรอืการกระท าที่
ไดร้บั อทิธพิลโดยตรงมาจากทศันคตต่ิอการใช้งานเทคโนโลย ีและอทิธพิลทางอ้อมจากการรบัรู้
ว่าใชง้านงา่ย และการรบัรูถ้งึประโยชน์ต่อการใชง้าน 
 



15 
 

 
 

รปูที ่9 แสดงแบบจ าลองการยอมรบัเทคโนโลย ี
 
 ทฤษฎีการยอมรบัเทคโนโลยี ได้แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมที่เจตนาหรือตัง้ใจใช้ 
(Behavioral Intention to Use) ขึน้อยูก่บัการรบัรู ้3 เรือ่ง คอื 
  1. การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึง ระดบัความ
เชื่อคาดหวงั ของผูท้ีจ่ะใชร้ะบบสารสนเทศว่าระบบดงักล่าวเป็นระบบทีส่ามารถเรยีนรูไ้ดง้่าย ไม่
ต้องใชค้วามพยายามอย่างมากในการเรยีนรูท้ีจ่ะใชร้ะบบหรอืในการเขา้ใจระบบ โดยนิยามการ
รบัรูค้วามงา่ยตามค าจ ากดั ความของค าว่า “งา่ย” และ “ปราศจากความยากหรอืความพยายาม” 
  2. การรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้าน (Perceive Usefulness) หมายถงึ ความเชื่อของ
บุคคลทีม่ต่ีอการใชเ้ทคโนโลยหีรอืระบบใดระบบหนึ่งเพื่อเพิม่ศกัยภาพการท างานของบุคคลนัน้ 
เป็นความเชื่อหรอืมุมมองในการวเิคราะหแ์ละตระหนักถงึคุณค่าหรอืประโยชน์ทีค่าดว่าจะไดร้บั
จากเทคโนโลย ีหากคุณประโยชน์ของเทคโนโลยตีรงกับความต้องการบุคคลจะน าไปสู่การ
ยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยนีัน้ต่อไป 
  3. ทัศนคติ (Attitude) ซึ่ง เดวิส ; บาโกซซี่; และวอร์ชอว์ (Davis; Bagozzi; and 
Warshaw.  1989) ไดใ้หค้ าจ ากดัความไวว้่าเป็นความรูส้กึเชงิบวก หรอืเชงิลบของบุคคลหนึ่งที่
มต่ีอการแสดงพฤตกิรรมหนึ่ง เช่น การใช้ระบบ โดยทศันคต ิหมายถงึ ความโน้มเอยีงภายใน
จติใจของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่แสดงออกมาทางความรู้สึกชอบหรอืไม่ชอบ เป็นตวัแปรทาง
จติวทิยาชนิดหนึ่งทีย่ากแก่การสงัเกต เป็นความโน้มเอยีงภายในจติใจในการแสดงออกทางฤติ
กรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง เป็นเรื่องของความชอบหรือไม่ชอบ ความล าเอียง ความคิดเห็น 
ความรูส้กึและเชื่อมัน่ต่อสิง่ใดสิง่หนึ่ง เช่น เชือ้ชาต ิขนบธรรมเนียมประเพณี หรอืสถาบนัต่างๆ 
เป็นตน้   
 ส าหรบัความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้ถึงประโยชน์ (Perceive Usefulness) และการ
รบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) พบว่า การรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลให้เกดิการรบัรู้ถงึประโยชน์ของเทคโนโลย ี(Perceive Usefulness) นัน่คอื การสามารถ
เรยีนรูข้ ัน้ตอนวธิกีารใช้งานเทคโนโลยทีี่ง่ายท าให้เกิดแรงกระตุ้นต่อผู้บรโิภคท าให้เกดิความ
ต้องการทดลองใช้เทคโนโลย ีและเมื่อได้สมัผสัการใช้งานฟังก์ชนัของเทคโนโลยใีนหลากหลาย
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มติิ ท าให้เห็นถึงประโยชน์ที่ได้รบัจากการใช้เทคโนโลยนีัน้ๆ และการรบัรู้ถึงประโยชน์ของ
เทคโนโลย ีซึง่ส่งผลต่อทศันคต ิ(Attitude) ซึง่หมายความว่าทศันคตขิองผูใ้ชง้านทีเ่ป็นผลมาจาก
การรบัรูถ้งึประโยชน์และขัน้ตอนทีง่า่ยในการใชเ้ทคโนโลย ีหากมกีารรบัรูด้งักล่าวในระดบัที่มาก 
จะส่งผลให้ผู้ใช้งานเกิดทศันคติที่ดต่ีอเทคโนโลยนีัน้ และเกิดความตัง้ใจในการใช้งานอย่าง
สม ่าเสมอ  
 กล่าวโดยสรปุตามแบบจ าลองเทคโนโลยมีคีวามสมัพนัธท์ี่เชื่อมโยงระหว่างความตัง้ใจ 
และพฤตกิรรมการยอมรบัเทคโนโลยจีรงิ โดยความตัง้ใจได้รบัอทิธพิลมาจากทศันคตขิองบุคคล 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ รบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน ซึง่การรบัรูเ้ชงิบวกดงักล่าวจะส่งผลให้บุคคล
นัน้ มทีศันคตทิีด่ต่ีอการยอมรบัเทคโนโลยจีากนัน้ทศันคตทิีด่ขีองบุคคลนัน้จะส่งอทิธพิลให้เกดิ
ความตัง้ใจใช้เทคโนโลย ีและสุดท้ายความตัง้ใจใชเ้ทคโนโลยจีะน าไปสู่พฤตกิรรมการยอมรบั
เทคโนโลยต่ีอเมื่อบุคคลได้พจิารณาไตร่ตรองถึงผลที่จะได้รบัจากการแสดงพฤติกรรมอย่าง
รอบคอบ  
 ดงันัน้ ผูศ้กึษาจงึสนใจทีจ่ะน าแนวคดิของการยอมรบัเทคโนโลยใีนเรื่องของ การรบัรู้
ความงา่ย การรบัรูถ้งึประโยชน์ และทศันคต ิมาใชใ้นการศกึษาครัง้นี้  
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ( Integrated 
Marketing Communication : IMC) 
 ความหมายของการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
 นฤดม ต่อเทยีนชยั (2564) กล่าวว่า เป็นแนวคดิของการสื่อสารการตลาดที่ผู้บรหิาร
ได้วางแผนและพัฒนาขึ้นด้วยการน าเครื่องมอืการสื่อสารหลากหลายรูปแบบมาปรบั และ
ผสมผสานเขา้ดว้ยกนัอย่างเหมาะสม สอดคลอ้งส่งไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย เป็นกลยทุธใ์นการ
ตดิต่อสื่อสารทางการตลาดทีพ่ฒันาขึน้โดย ไม่ใช่แค่การน าเครื่องมอืการส่งเสรมิการตลาดอยา่ง
เดยีวมาใช้สื่อสารกบัลูกค้า เพราะการรบัรูข้อง ลูกค้าสามารถเกดิจากหลายช่องทาง เช่น การ
โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ทัง้นี้ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมวีตัถุประสงค์เพื่อให้บรษิทั
สามารถส่งข่าวสารที่มีความถูกต้อง ชัดเจน รวมถึงสอดคล้องสมัพันธ์กับไปยงักลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิการตอบสนองตามทีบ่รษิทัไดห้วงัไว้ 
 หทยัรตัน์ เสนาะพล (2563) กล่าวว่า คอืการน าเครื่องมอืการสื่อสารทาง การตลาดที่
หลากหลายมาใชอ้ยา่งผสมผสาน เพื่อสื่อสารไปยงักลุ่มลกูคา้เป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิความสนใจจงู
ใจให้ซื้อสินค้า มีขัน้ตอนที่เป็นระบบแบบแผนและเป็นกระบวนการท าอย่างต่อเนื่องและ
เหมาะสม เพื่อให้เกิดประสทิธภิาพของการสื่อสารอย่างสูงสุด อนัน าไปสู่ความพงึพอใจของ
ลกูคา้อยา่งสงูสุดเช่นเดยีวกนั 
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 ณัฐธดิา เสถียรพนัธุ์ (2563) กล่าวว่า คอืกิจกรรมทางการตลาด และการสื่อสารใน
รูปแบบต่างๆ ที่ส่งไปยงัผู้บริโภคเป้าหมาย โดยสามารถใช้เครื่องมือที่แตกต่างกันไป ให้
เหมาะสมกบัสนิคา้ และบรกิารของกลุ่มผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
 ดังนัน้จึงสรุปได้ว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการคือ การน าเครื่องมอื
ทางการตลาดมาใช้อย่างผสมผสาน โดยการสื่อสารขอ้ความไปยงัลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้เกดิ
แรงจงูใจในการซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร 
 
 องคป์ระกอบของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 คอตเลอร ์และเคลเลอร ์(Kotler; and Keller.  2009) กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด
แบบบูรณาการ เป็นแนวความคดิ การวางแผนการสื่อสารซึง่ยอมรบัในการสรา้งมลูค่าของการ
วางแผนโดยการประเมนิบทบาทการใชว้ธิกีารหลายรปูแบบ อาท ิการโฆษณา การจดักจิกรรม
พเิศษ การส่งเสรมิการขาย การขายโดยพนักงาน โดยเป็นการผสมผสานวธิกีารเหล่านัน้เข้า
ดว้ยกนัเพื่อสรา้งให้เกดิความชดัเจนอย่างต่อเนื่องให้ได้ผลสูงสุด ส่งผลท าใหข้่าวสารถูกบูรณา
การเชื่อมโยงอยา่งต่อเนื่อง รวมถงึมคีวามสอดคลอ้งกนั 
 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้การตดิต่อสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกบั
ผู้บรโิภค หรอืเป็นสื่อที่ผู้บรโิภคเปิดรบั ซึ่งเป็นการใช้เครื่องมอืการสื่อสารการตลาดหลายๆ 
อย่างมาผสมผสานกนั โดยเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด (Marketing Communication Tools) 
(Belch; and Belch.  1995) ทีส่ าคญัม ี5 อยา่ง คอื 
 

 
 

รปูที ่10 แสดงเครือ่งมอืการสื่อสารการตลาด 
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  1. การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบหนึ่งในการน าเสนอที่มีค่าใช้จ่าย เพื่อ
น าเสนอแนวคดิ สนิคา้ หรอืบรกิาร โดยระบุผูท้ีใ่หก้ารสนับสนุนโฆษณาชิน้นั้นอย่างชดัเจน การ
โฆษณาสามารถเขา้ถงึผู้ซื้อกลุ่มใหญ่ที่กระจายอยู่ในทุกพื้นที่ และช่วยผู้ขายให้ สามารถบอก
ขา่วสารซ ้าไดทุ้กเวลา 
  2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการน าเสนอข่าวสารโดยใช้ตัว 
บุคคลหรอืพนกังานขายของกจิการในการทาการขายและสรา้งความสมัพนัธก์บัลกูคา้ในขัน้ตอน 
ของกระบวนการซือ้ การขายโดยบุคคลถอืเป็นเครือ่งมอืทีม่ปีระสทิธภิาพมากทีสุ่ด โดยเฉพาะใน 
การสร้างความพงึพอใจความเชื่อมัน่ให้กบัลูกค้า พนักงานขายที่มปีระสทิธภิาพจะเก็บขอ้มูล
ความ สนใจของลกูคา้เพื่อสรา้งความสมัพนัธใ์นระยะยาว 
  3. การส่งเสรมิการตลาด (Sale Promotion) คอืการน าเสนอสิง่ที่จูงใจในระยะเวลา
สัน้ๆ เพื่อกระตุ้นใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑห์รอืบรกิาร การส่งเสรมิการขายมเีครื่องมือหลายชนิด
เช่น คูปองการลดราคา เงนิรางวลั การชงิโชค เป็นต้น เครื่องมอืเหล่านี้มคีุณภาพเฉพาะตัว 
มากมาย สามารถดงึดูดความสนใจของผูบ้รโิภคได ้และการส่งเสรมิการขายเป็นวธิทีี่ท าให้เกดิ
การตอบโดอ้ยา่งรวดเรว็ 
  4. การประชาสมัพนัธแ์ละการเผยแพรข่่าว (Public Relations and Publicity) เป็นการ
สรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัสาธารณชน โดยการใชข้า่วสาร บทความ และการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ี
ขององค์กร การป้องกนัและจดัการกบัข่าวลอื หรอืเหตุการณ์ในด้านลบที่อาจจะเกิดขึ้น  การ
ประชาสมัพนัธ์สามารถสรา้งความน่าเชื่อถอืได้มากที่สุด เพราะการประชาสมัพนัธ์จะสามารถ
เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายโดยหลีกเลี่ยงพนักงานขายและการโฆษณา แต่จะสามารถเข้าถึง
กลุ่มเป้าหมาย การมแีผนประชาสมัพนัธ์ที่ดีร่วมกบัการส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ จะท าให้เกิด
ประสทิธภิาพมากทีสุ่ด 
  5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เป็นการตดิต่อสื่อสารทางตรงกบั ผูบ้รโิภค
โภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายแต่ละรายได้แบบเฉพาะเจาะจง ซึ่งจะท าให้เกิดการโต้ตอบได้ใน
ทนัททีนัใด และสามารถเกดิเป็นความสมัพนัธท์ีด่กีบัลูกคา้อย่างยาวนาน รปูแบบของการตลาด
ทางตรง เช่น การใช้โทรศัพท์ โทรสาร ไปรษณีย์ อินเตอร์เน็ต หรือเครื่องมืออื่นๆ เพื่อ
ตดิต่อสื่อสารโดยตรงถงึลกูคา้  
 ในปัจจุบนัเครื่องมอืในการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ เป็นกลยุทธท์างการตลาด
ทีเ่หมาะสมในการสรา้งกลยุทธใ์หก้บัสนิคา้หรอืบรกิารไดเ้ป็นอย่างด ีซึง่การเลอืกใชใ้หเ้หมาะสม
กบัวตัถุประสงค์ และกลุ่มเป้าหมายจะสามารถกระตุ้นให้ผู้บรโิภคเกดิพฤตกิรรมการตดัสินใจ
เลอืกซือ้สนิคา้ และบรกิารได้ ทัง้นี้เนื่องจากในธุรกจิบรกิารดา้นความปลอดภยั จะเน้นดา้นการ
ใช้พนักงานขายติดต่อกบัลูกค้าโดยตรงเพื่ออธบิายระบบ อุปกรณ์ และการบรกิาร ดงันัน้ใน
งานวจิยัครัง้นี้ จงึเลอืกใช้การโฆษณา การขายโดยใชพ้นักงานขาย การส่งเสรมิการตลาด และ
การใหข้า่วและประชาสมัพนัธม์าใชใ้นการศกึษาครัง้นี้   
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แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไว้วางใจ (Trust) 
 ความหมายของความไวว้างใจ 
 กษมา จนุิกูล (2562) กล่าวว่า ความไวว้างใจ คอื ความมัน่ใจหรอืความไวว้างใจของ
ผูใ้ชบ้รกิารทีม่ต่ีอผูใ้หบ้รกิารว่าจะสามารถใหบ้รกิารทีด่ ีมคีวามน่าเชื่อถอื ซึง่จะถูกเชื่องโยงเขา้
กบัความตัง้ใจใชบ้รกิาร หากผูบ้รโิภคเกดิความไวว้างใจต่อผูใ้ชบ้รกิารในระดบัสูง กจ็ะส่งผลให้
เกดิความตัง้ใจในการใชบ้รกิารทีส่งูขึน้ตามไปดว้ย 
 ภรณัยา เปรมสวสัดิ ์(2561) กล่าวว่า ความไวว้างใจ หมายถงึความสมัพนัธ์ทีใ่กล้ชดิ
กนัที่ได้มกีารตดิต่อระหว่างผู้ให้บรกิารกบัผู้ใช้บรกิาร เมื่อเกดิความสมัพนัธ์ที่ดมีคีวามใกล้ชดิ
มกัจะเกดิความไวว้างใจซึง่ ส่งผลต่อความรูส้กึมัน่ใจต่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ ความไวว้างใจจงึ
เป็นตวัวดัทางสมัพนัธภาพทีจ่บัตอ้งไดย้ากระหว่างผูใ้หบ้รกิารกบัลกูคา้ 
 ดงันัน้จงึสรุปได้ว่า ความไว้วางใจ คอืการสรา้งความสมัพนัธท์ี่ดกีบัสาธารณชน โดย
การใชข้า่วสาร บทความ และการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ขีององคก์ร การป้องกนัและจดัการกบัข่าว
ลอื หรอืเหตุการณ์ในดา้นลบทีอ่าจจะเกดิขึน้ 
 
 องคป์ระกอบของความไวว้างใจ 
 เมเยอร์ เดวิส และสคูลแมน (Mayer; Davis; and Schoorman.  1995) ได้อธิบาย
แนวความคดิความไวว้างใจทีม่อีทิธพิลต่อการใชบ้รกิาร ประกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ดงันี้  
  1. ความสามารถ (Competence) คือ ทกัษะหรอืความรู้ของการให้บรกิาร รวมถึง
ชื่อเสียงของผู้ให้บรกิาร และความสามารถของการประมวลผลของข้อมูลที่ถูกต้องแม่นย า 
ส าหรับในงานวิจัยเล่มนี้  จึงหมายถึง ชื่อเสียงและความสามารถของผู้ให้บริการ ได้แก่ 
ความสามารถในการประสานงานกบัหน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งเมื่อเกดิเหตุฉุกเฉิน ความสามารถใน
การใหบ้รกิาร และความสามารถในความรูท้ีจ่ะใหบ้รกิาร 
  2. ความหวงัด ี(Benevolence) คอื ความรู้สกึที่อยากจะท าสิง่ที่ดมีคีุณค่าให้กับผู้ที่
ไว้วางใจ พรอ้มทัง้มรีะบบรองรบัเพื่อสนับสนุนและให้ความช่วยเหลอืผู้เขา้ใช้บรกิารด้วยความ
โปรง่ใส 
  3. ความซื่อสตัย ์(Integrity) คอื ความสม ่าเสมอในการปฏบิตัิหน้าที่ การให้ข้อมูลที่
เป็นประโยชน์แก่ผูเ้ขา้ใช้บรกิารดว้ยความจรงิใจ ตรงไปตรงมา และไม่มกีารเปิดเผยขอ้มูลของ
ผูใ้ช ้ 
 สุวมติร บุญแก้ว (กษมา จนุิกูล. 2562 ; อ้างองิจาก สุวมติร บุญแก้ว. 2559) กล่าวว่า 
องคป์ระกอบของความไวว้างใจ ม ี3 ดา้น ดงันี้ 
  1. องคป์ระกอบดา้นความสามารถ (Competency Trust) หมายถงึ ความสามารถทีจ่ะ
ปฏบิตัหิน้าที่ให้อยู่ในระดบัที่ก าหนด ซึ่งก็คอื ความเชี่ยวชาญ ความสามารถ และลกัษณะทีจ่ะ
ก่อใหเ้กดิการจงูใจ 
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  2. องคป์ระกอบด้านค ามัน่สญัญา (Contractual Trust) หมายถงึ การยดึมัน่ในค ามัน่
สัญญาที่ได้เขียนหรือกล่าวไว้ องค์ประกอบด้านค ามัน่สัญญาจะถูกแสดงให้เห็นเมื่อมีการ
สนบัสนุนหลกัจรยิธรรมพืน้ฐานซ่งกค็อื การรกัษาสญัญา 
  3. องค์ประกอบด้านความเป็นมติร (Goodwill Trust) คอื ความตัง้ใจที่จะปฏบิตัิให้
มากกว่าความคาดหวงัที่ก าหนด องค์ประกอยด้านความเป็นมติรจะถูกพฒันาขึ้นเมื่อมกีาร
สญัญาว่าจะตอบสนองกบัค าขอบางอย่างทีน่อกเหนือจากมาตรฐาน ยิง่กว่านัน้องคป์ระกอบด้าน
ความเป็นมติรสามารถก าหนดเป็นพฤตกิรรมของกลุ่มๆ หนึ่งทีจ่ะเปลีย่นความสนใจของอกีกลุ่ม
หนึ่งจากความสนใจทีม่อียูเ่ดมิได ้
 ดงันัน้ จงึน าทฤษฎคีวามเชื่อใจทีป่ระกอบดว้ย 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ ความสามารถ  
ความหวงัด ีความซื่อสตัย ์ซึง่ปัจจยัหลกัทีก่่อใหเ้กดิความไวว้างใจ และเป็นลกัษณะทีป่รากฏอยู่
ในตวัของผูท้ีไ่ดร้บัความไวว้างใจ มกัจะเป็นผูต้ ัง้ใจจรงิ และมคีวามซื่อสตัยใ์นการใหบ้รกิาร ซึง่มี
อทิธพิลต่อการใชบ้รกิารมาใชใ้นการศกึษาครัง้นี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจ (Decision Making) 
 ความหมายของการตดัสนิใจ 
 มณีรตัน์ อินพูล; และสุมาล ีรามนัฏ (2563) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอืกิจกรรมที่มี
ผู้บรโิภคเขา้มาเกี่ยวขอ้งสมัพนัธ์กบัขอ้มูลที่มอียู่ หรอืขอ้มูลท่ีฝ่ายผู้ผลติให้มา และสุดท้ายคอื
การประเมนิค่าของทางเลอืกเหล่านัน้ 
 ณัฐธิดา เสถีนรพนัธุ์ (2563) กล่าวว่า การตัดสินใจคือการพิจารณา หรอืประเมิน
ทางเลอืกทางใดทางหนึ่งจากหลายทางอย่างดแีลว้ว่าเป็นทางซึ่งน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค์ 
และเป้าหมายทีต่ ัง้ใจไว ้
 กฤษณะ สมรบวรสุข (2563) กล่าวว่า การตดัสนิใจ คอืขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคพร้อมจะ
กระท าการตดัสนิใจส าหรบัทางเลอืกที่ไดก้ าหนดไว้แล้วจากทางเลอืกต่างๆ โดยทางเลอืกที่จะ
กระท าถอืว่าเป็นทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดส าหรบัการแกไ้ขปัญหานัน้ 
 ดงันัน้จงึสรุปไดว้่า การตดัสนิใจ คอืการทีผู่ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร หลงัจาก
ทีไ่ดร้บัขอ้มลูข่าวสารต่างๆ จากผูใ้หบ้รกิาร เพื่อน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค ์และเป้าหมายที่
ตัง้ใจไว ้รวมถงึการประเมนิหลงัจากการใชบ้รกิาร และการใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
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 องคป์ระกอบของการตดัสนิใจ 
 ชิฟแมน และคนุก (Schiffman; and Kanuk.  2010) ได้น าเสนอแนวคิดที่เกี่ยวกับ
กระบวนการตดัสินใจซื้อ หรอืเลอืกใช้บรกิาร โดยประกอบด้วยปัจจยัน าเข้า (Input) ซึ่งเป็น
ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตัดสนิใจของผู้ซือ้ กระบวนการ (Process) วธิกีารทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจ และ 
ผลลพัธ์ (Output) หลงัจากผู้บรโิภคตดัสนิใจที่จะเลอืกซื้อหรอืใช้บรกิาร รวมถงึการซื้อซ ้า และ
การประเมนิผลหลงัการซือ้หรอืใชบ้รกิาร 
  1. ปัจจยัที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค (Input) คอื ปัจจยัภายนอกหรอืสิง่
เรา้ สิง่กระตุ้นจากภายนอก (External Influences) อาจเป็นแหล่งขอ้มลูหรอืข่าวสารทีเ่กี่ยวขอ้ง
กบัสนิค้านัน้ๆ รวมถงึที่ส่งผลต่อสนิค้าที่เกี่ยวข้องกบัค่านิยม ทศันคต ิและพฤตกิรรมอีกด้วย 
โดยสิง่ที่เข้ามาในระบบการตัดสินใจนัน้ย่อมมผีลกระทบต่อพฤติกรรมการบรโิภคของแต่ละ
บุคคล ปัจจยันี้มาจาก 2 แหล่งคอื 
   1.1 ปัจจยัทางการตลาด (Marketing Input) คอือทิธพิลจากตวัสนิคา้ และบรกิารที่
จะอยู่ในรปูแบบของกจิกรรม ทีเ่กดิจากส่วนประสมทางการตลาด ทีผู่้ประกอบการต้องการที่จะ
สื่อสารกบัผู้บรโิภค โดยใช้เพื่อท าหน้าที่ขอ้มูลเขา้ถงึผูร้บัสาร และเป็นการชกัจูงใจให้ผู้บรโิภค 
หรือนักท่องเที่ยวเกิดการบริโภคโดยการซื้อหรือจอง และใช้สินค้าและบริการที่ผลิตจาก
ผูป้ระกอบการบรษิทันัน้ๆ เพื่อใหผู้บ้รโิภคหรอืผูร้บัสารเกดิการรบัรูใ้หม้ากทีสุ่ด กลยทุธจ์ากส่วน
ประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ 
    1.1.1 ตวัสนิคา้และบรกิาร ซึง่หมายรวมถงึ หบีห่อ ขนาด และการรบัประกนั
คุณภาพจากผูผ้ลติ 
    1.1.2 ด้านการประชาสมัพนัธ์ ซึ่งอยู่ในรูปของการโฆษณาทางสื่อมวลชน 
การตลาดหลากหลายวธิ ีและการคา้โดยพนกังานขาย และการประชาสมัพนัธใ์นรปูแบบอื่น ๆ 
    1.1.3 ด้านราคา ซึ่งหมายรวมถึงความหลากหลายของราคาและความ
เหมาะสม คุม้ค่าในดา้นราคา 
    1.1.4 ช่องทางการจดัจ าหน่ายสนิคา้จากผูผ้ลติ ไปยงัผู้บรโิภคหรอื ช่องทางที่
จะส่งมอบสนิคา้ และบรกิารนัน้ๆจากผูป้ระกอบการไปยงัผูร้บั 
   1.2 ปัจจยัทางสงัคมวฒันธรรม (Socio-Cultural Input) เป็นอทิธพิลทีไ่มเ่กี่ยวขอ้ง
กบัธุรกิจการค้าใดๆ เช่น การแนะน าบอกกล่าวของเพื่อน บทความหรอืบทบรรณาธิการใน
หนังสอืพมิพ์ การใช้เครื่องอุปโภคและบรกิารของสมาชกิในครอบครวั หรอืบทความรายงานที่
เกี่ยวกบัผู้บรโิภค และหมายรวมถงึอทิธพิลจากชนชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรม โดยทัง้หมดนี้
เป็นสว่นส าคญัในการทีผู่บ้รโิภคทีจ่ะประเมนิค่าของสนิคา้นัน้ๆ ว่าควรทีจ่ะยอมรบัหรอืปฏเิสธ  
  2. กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Process) เป็นวธิกีารทีผู่้บรโิภคกระท าการ
ตัดสินใจ (Consumer Decision Making) ซึ่งประกอบด้วยปัจจยัภายใน ได้แก่ การรบัรู้ การ
เรยีนรู ้แรงจงูใจ บุคลกิภาพ และทศันคตขิองผู้บรโิภค ซึง่ปัจจยัเหล่านี้สะทอ้นถงึความต้องการ
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และความตระหนักในการที่มสีนิค้าให้เลอืกหลากหลาย และเป็นกิจกรรมที่ผู้บรโิภคได้เข้ามา
เกี่ยวขอ้งสมัพนัธ์ กบัขอ้มลูทีม่อียู่หรอืเป็นขอ้มูลที่ฝ่ายผูผ้ลติให้มา และสุดท้ายคอืการประเมนิ
ค่าของทางเลอืกเหล่านัน้  
  3. ขัน้ตอนสุดทา้ยผลลพัธ ์(Output) เป็นขัน้ตอนทีผู่้บรโิภคตดัสนิใจซือ้ และประเมนิ
หลงัการซือ้ ซึง่ส่งผลท าใหเ้กดิประสบการณ์ และประสบการณ์ดงักล่าวจะมอีิทธพิลต่อการเลอืก
ซือ้ในครัง้ต่อไป 
 

 
 

รปูที ่11 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสนิ 
  
 จากกระบวนการตัดสินใจที่กล่าวมาสามารถสรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจเป็น 
กระบวนการทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจว่าจะซื้อสนิคา้หรอืบรกิารใด โดยจะเหน็แต่ละขัน้ตอนนัน้ม ีส่วน
ส าคญั ซึ่งผู้บรโิภคอาจตระหนักถงึปัญหา ท าให้ก่อนตดัสนิใจซื้อ ผู้บรโิภคจะท าการแสวงหา
ขอ้มลู เพื่อท าใหเ้กดิความเชื่อมัน่ในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ ซึง่สิง่เหล่านี้จะน าไปสู่ข ัน้ ตอนต่อไป 
คอืการท าการประเมนิทางเลอืกที่ดทีี่สุดและท าการตดัสนิใจซื้อและส่งผลไปยงัพฤตกิรรมหลงั
การใช้สนิค้าหรอืบรกิารนัน้ๆ เป็นขัน้ตอนสุดท้าย ดงัจงึน าทฤษฎีเรื่องการตดัสินใจมาใช้ใน
การศกึษาการครัง้นี้ 



23 
 

งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในประเทศ 
 ทวิาพร ทราบเมอืงปัก; และวศิษิฐ ์ฤทธบิุญไชย (2564) ศกึษาอทิธพิลของการสื่อสาร
การตลาดเชงิบูรณาการต่อการตดัสนิใจ เลอืกชมภาพยนตร ์ในจงัหวดันครปฐม โดยศกึษาจาก
กลุ่มผู้ชมภาพยนตร์ในจงัหวดันครปฐมที่ม ี18 ปีขึ้นไป จ านวน 220 คน พบว่า การสื่อสาร
การตลาดเชิงบูรณาการมผีลต่อการตดัสินใจเลือกชมภาพยนตร์ ในจงัหวดันครปฐมอย่างมี
นยัส าคญั 
 พชัรนิทร ์ใหม่ละมยั; และสุมาล ีรามนัฏ (2563) ศกึษาการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บูรราการ และการรบัรู้คุฯค่าของการบรโิภคที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการรบัช าระเงนิด้วย 
บารโ์คด้ 2 มติ ิ(QR Code) ในตลาดนัด กรุงเทพมหานคร โดยศกึษาจากกลุ่มผู้ประกอบการทีม่ ี
รายไดห้ลกัจากการขายสนิคา้และบรกิารทีใ่ชบ้ารโ์คด้ 2 มติ ิ(QR Code) ในการรบัชาระเงนิ ใน
ตลาดนัด กรุงเทพมหานคร จ านวน 433 ราย พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(IMC) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้ารโ์คด้ 2 มติ ิ(QR Code) 
 เพลินพรรณ โชติพงษ์; และคนอื่น ๆ (2563) ศึกษาความไว้วางใจในฐานะตวัแปร
คัน่กลางที่เชื่อมโยงการยอมรบัเทคโนโลยแีละกลยุทธ์การตลาดที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจชือ้ชุดผ้าไทยสตรดีว้ยวธิไีลฟ์สด ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศกึษาจาก
กลุ่มสุภาพสตรทีีเ่คยซือ้สนิคา้ผ่านออนไลน์ดว้ยวธิไีลฟ์สด ในเขตกรงุเทพมหานครจ านวนทัง้สิน้ 
500 คน พบว่า จากผลการวจิยัพบว่าการยอมรบัเทคโนโลย ีมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจ
ชื้อ ซึ่งปัจจยัหลกัที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรบัเทคโนโลยหีรอืนวตักรรมของผู้ใช้ได้แก่ ม ี3 
ปัจจยัไดแ้ก่ 1.การรบัรูค้วามง่าย ในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 2.การรบัรูป้ระโยชน์
ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) และ 3.ทัศนคติ (Attitude) และความไว้วางใจมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจชือ้เช่นกนั 
 มณีรตัน์ อนิพูล; และสุมาล ีรามนัฏ (2563) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารแอพพลเิคชัน่มายโม่ของธนาคารออมสนิกรณีศกึษา ลูกคา้ธนาคารออมสนิในเขตจงัหวดั
นครปฐม โดยศึกษาจากกลุ่มลูกค้าธนาคารออมสินในเขตจงัหวดันครปฐม จ านวน 350 คน 
พบว่าความไวว้างใจมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
 อรอนงค ์ทองกระจ่าง; และชุตมิาวด ีทองจนี (2561) ศกึษาส่วนประสมทางการตลาด 
การยอมรบัเทคโนโลย ีและการสื่อสารแบบบอกต่อ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าผ่านทาง
แอพพลเิคชัน่ Shopee โดยศกึษาจากกลุ่มประชากรวยัรุ่นและกลุ่มวยัท างาน จ านวน 400 คน 
พบว่า การยอมรบัเทคโนโลยมีอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้า ผ่านทางแอพพลเิคชัน่ Shopee 
อยูใ่น ระดบัมากทีสุ่ด 
  มสัลนิ ใจคุณ; และรุจภิาส โพธิท์องแสงอรุณ (2561) ศึกษาการยอมรบัเทคโนโลย ี
ความไว้วางใจ และการตลาดผ่านสงัคมออนไลน์ ที่มผีลต่อความตัง้ใจซื้อสนิค้าผ่านช่องทาง
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เฟสบุ๊ค ไลฟ์ (Facebook LIVE) ของกลุ่มผู้บรโิภค GENERATIONS X, Y, Z โดยศึกษาจาก
กลุ่มตวัอย่าง อายุตัง้แต่ 18 - 52 ปี สามารถแบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ Gen X ช่วงอายุ 39 - 
52 ปี, Gen Y ช่วงอายุ 21 - 38 ปีและ Gen Z ช่วงอายุ 18 - 20 ปีจ านวน 424 คน พบว่า การ
ยอมรบัเทคโนโลยดีา้นการรบัรูว้่ามปีระ โยชน์ การรบัรูว้่าง่ายต่อการใชง้าน มคีวามสมัพนัธ ์เชงิ
บวกและมอีทิธพิลทางตรงกบัทศันคตทิีส่่งผลต่อความตัง้ใจในการซือ้สนิคา้ออนไลน์ผ่านช่องทาง
เฟสบุ๊ค ไลฟ์ (Facebook LIVE) ระหว่าง Generations X, Y, Z อย่างมนีัยส าคญั อีกทัง้ความ
ไว้วางใจ ก็มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจในการซื้อสนิค้าออนไลน์ผ่านช่องทางเฟสบุ๊ค ไลฟ์ 
(Facebook LIVE) อยา่งมนียัส าคญั 
 
 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งในต่างประเทศ 
 กสัเซม; อลั-ดมนิี; และอลั-ฮาคมิ (Qasem; Aldumaini; and Alhakimi.  2022) ศกึษา
อทิธพิลของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารของลกูคา้ใน
อุตสาหกรรมโทรคมนาคมของเยเมน โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างลูกค้าที่ใช้บริการบรษิัท
โทรคมนาคมในเมอืงซานา จ านวน 358  คน พบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ไดแ้ก่ การโฆษณา การขายโดยพนกังานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการตลาด และการ
ประชามนัสมัพนัธ ์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารบรษิทัโทรคมนาคมในเมอืงซานา 
 คานห์; และคนอื่น ๆ (Khanh; et al.  2021) ศึกษาผลกระทบของการสื่อสารทาง
การตลาดทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซือ้ในบรบิทการคา้ปลกี: ขอ้มลูเชงิประจกัษ์จากซเูปอรม์ารเ์กต็ใน
เวยีดนาม โดยศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างทีม่าใชบ้รกิารเครอืซูเปอรม์ารเ์กต็ยอดนิยมในฮานอยและ
เมอืงโฮจมินิห์ จ านวน 430 คน พบว่า การโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย การส่งเสรมิ
การตลาด และการให้ข่าวและประชาสมัพนัธ์ส่งผลต่อพฤตกิรรมการซื้อในซูเปอรม์ารเ์ก็ตของ
ผูบ้รโิภคชาวเวยีดนาม 
 มาห์ลซิา (Mahliza.  2020) ศกึษาความไว้วางใจของลูกค้าในการตดัสนิใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ โดยศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างทีซ่ือ้สนิคา้ออนไลน์ และอาศยัอยูใ่นเมอืงจาการต์า จ านวน 
120  คน พบว่าความไวว้างใจ ไดแ้ก่ ความสามารถ ความซื่อสตัย ์และความหวงัดขีองผูข้ายนัน้
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ออนไลน์ 
 สุเลมาน; และซูเนียรต์ ี(Suleman; and Zuniarti.  2019) ศกึษาการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
แฟชัน่ของผูบ้รโิภคในอนิโดนีเซยี : ผลกระทบของทศันคต ิการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน การ
รบัรูถ้งึประโยชน์ต่อการใช้งาน และความไว้วางใจ โดยศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างผู้บรโิภคสนิค้า
แฟชัน่ และซื้อสนิค้าแฟชัน่ออนไลน์ ที่มอีายุตัง้แต่ 17 ปีขึ้นไปจ านวน 70 คน พบว่าทศันคติ 
การรบัรูถ้งึประโยชน์ต่อการใชง้าน และความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในอนิโดนีเซยี 
 



25 
 

 กูนาวนั; อาล;ี และนูโกรโฮ (Gunawan; Ali; and Nugroho.  2019) ศกึษาการวเิคราะห์
อทิธพิลของการรบัรูค้วามง่ายและการรบัรูป้ระโยชน์ต่อทศัคติของผูบ้รโิภค และอทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ PT Tokopedia ในจาการต์า โดยศกึษาจากกลุ่มตวัอย่างผูท้ีใ่ชร้กิาร Tokopedia ใน
จาการ์ตาจ านวน 119 ราย พบว่า การรบัรู้ความง่าย และการรบัรู้ประโยชน์มอีิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิาร Tokopedia อกีทัง้ทศันคตกิ็มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Tokopedia 
อยา่งมนียัส าคญั 
 



 

บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
 การศกึษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความ
ไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยี
ค่าบรกิารรายเดือน กรณีศึกษาบรษิัทรกัษาความปลอดภัยแห่งหนึ่งในครัง้นี้ ใช้วธิกีารวจิยัเชิง
ปรมิาณ (Quantitative Research) ซึ่งผู้ศึกษาได้ก าหนดแนวทางในการด าเนินการศึกษาโดยมี
รายละเอยีด ดงันี้ 
 1. ประชากรเป้าหมายและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4.  การวเิคราะหข์อ้มลู 
 5.  สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
ประชำกรและกลุ่มตวัอย่ำง 
 ประชากรประชากรเป้าหมาย 
 ประชากรเป้าหมาย (Target Population) ทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื กลุ่มผูใ้ชบ้รกิาร
ทีปั่จจุบนัใชอุ้ปกรณ์สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั ผ่านแอปพลเิคชนั แบบเสยีค่าบรกิารราย
เดอืน ในกรงุเทพฯและปรมิณฑล ของบรษิทัสญัชาตญิีปุ่่ นแห่งหนึ่งจ านวน 193 ราย 
 
 กลุ่มตวัอยา่ง 
 การค านวณกลุ่มตวัอย่าง (Sample Size) เนื่องจากประชากรของงานวจิยัขนาดเล็ก 
จงึก าหนดกลุ่มตวัอย่างจากตารางของเครซี;่ และมอรแ์กน (Krejcie; and Morgan.  1970) เพื่อ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างในการวจิยั โดยท าการเลอืกตารางที ่190 ราย โดยก าหนดระดบั
ค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ดงันัน้ในการวจิยัครัง้นี้จงึ
เกบ็ตวัอยา่งทัง้สิน้ จ านวน 127 ตวัอยา่ง 
 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
 การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการศกึษา 
 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้ได้น าแนวคดิ ทฤษฎ ีงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาสรา้งเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งเป็น 5 ส่วน ดงันี้ 
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 ส่วนที ่1 ขอ้มลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ และรายได้ 
รวมทัง้สิน้ 3 ขอ้ โดยมลีกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ (Check List) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance) 
เป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมขีอ้ค าถามทัง้สิน้ 10 ขอ้ ดงันี้ 
  ขอ้      1-4 การรบัรูค้วามงา่ยต่อการใชง้าน (Perceive Ease of Use) 
  ขอ้      5-7 การรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้าน (Perceive Usefulness) 
   ขอ้      8-10 ทศันคต ิ(Attitude) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication : IMC) เป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) 
ใชม้าตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมขีอ้ค าถามทัง้สิน้ 13 ขอ้ ดงันี้ 
  ขอ้      11-13 การโฆษณา (Advertising) 
  ขอ้      14-17 การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 
   ขอ้      18-20 การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) 
  ขอ้      21-23 การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations and  
     Publicity) 
 ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัเป็นขอ้ถามเกี่ยวกบัความไวว้างใจ (Trust) เป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 
แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมขีอ้ค าถามทัง้สิน้ 9 ขอ้ ดงันี้  
  ขอ้      24-26 ความสามารถ (Competence) 
  ขอ้      27-29 ความหวงัด ี(Benevolence) 
  ขอ้      30-32 ความซื่อสตัย ์(Integrity) 
 ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกี่ยวกบัเป็นขอ้ถามเกี่ยวกบัการตดัสนิใจ (Decision Making) 
เป็นค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมขีอ้ค าถามทัง้สิน้ 3 ขอ้  
  



28 
 

 การแปลความหมาย 
 ก าหนดเกณฑก์ารประเมนิผลเฉลีย่ของแบบสอบถามโดยใช่มาตราวดัแบบลเิคอรท์ใน
ส่วนที ่2-4 มลีกัษณะดงัต่อไปนี้ 
  5 หมายถงึ    เหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิในระดบั มากทีสุ่ด  
  4 หมายถงึ  เหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิในระดบั มาก 
  3 หมายถงึ  เหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิในระดบั ปานกลาง 
  2 หมายถงึ  เหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิในระดบั น้อย 
  1 หมายถงึ  เหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิในระดบั น้อยทีสุ่ด  
 
 
สตูรความกวา้งของอนัตรภาคชัน้ =   
       

       = 
5

15 
 

       =   0.80 
  
 จากหลกัเกณฑ์ดงักล่าวสามารถแปลความหมายของความคดิเห็นเกี่ยวกบัการยอมรบั
เทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์โฮม ด้านความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน กรณีศกึษา
บรษิทัรกัษาความปลอดภยัแห่งหนึ่งเป็น 5 ระดบั ดงันี้ 
 
   คะแนน  ความหมาย 
   4.21 – 5.00  อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20  อยูใ่นระดบั มาก 
   2.61 – 3.40  อยูใ่นระดบั ปานกลาง 
   1.81 – 2.60  อยูใ่นระดบั น้อย 
   1.00 – 1.80  อยูใ่นระดบั น้อยทีสุ่ด 
  
 การหาค่ าสัมประสิทธิ ส์หสัมพันธ์ เพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation 
Coefficient) เพื่อหาความสมัพนัธ์ โดยพจิารณาจากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์ (Coefficient of 
Correlation) ซึง่จะมคี่าอยู่ระหว่าง -1.00 ถงึ +1.00 ใชแ้สดงความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร โดยหาก
ค่าสมัประสิทธิส์หสมัพนัธ์เข้าใกล้ -1 หรอื เข้าใกล้ +1 แสดงว่ามคีวามสมัพนัธ์สูง และค่า 0.00 
แสดงว่าตวัแปรไม่มคีวามสมัพนัธ์กนัในเชงิเส้นตรงหากค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์มคี่าเป็นลบ 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต ่าสุด 
จ านวนชัน้ 
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แสดงว่ามคีวามสัมพนัธ์กันในทิศทางตรงข้าม ในทางกลบักัน หากมคี่าเป็นบวกแสดงว่ามี
ความสมัพนัธก์นัในทศิทางเดยีวกนั โดยใชเ้กณฑใ์นการพจิารณาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์ดงัน้ี  
(พชิติ ฤทธิจ์รญู.  2548 : 238) 
 
    ขนาดของความสมัพนัธ ์(r)    ระดบัความสมัพนัธ ์
  0.90 - 1.00 (-.90 ถงึ 1.00)     มคีวามสมัพนัธก์นั สงูมาก 
                0.70 - .90 (-.70 ถงึ -.90)  มคีวามสมัพนัธก์นั สงู 
                0.50 - .70 (-.50 ถงึ -.70)  ความสมัพนัธก์นั ปานกลาง 
                 0.30 - .50 (-.30 ถงึ -.70)  มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่า 
                0.01 - .30 (.00 ถงึ -.30)  มคีวามสมัพนัธก์นั ต ่ามาก 
  0     ไมม่คีวามสมัพนัธก์นั 
  
 การตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
             งานวจิยัฉบบันี้ท าการทดสอบคุณภาพโดยการตรวจสอบความตรง (Validity) ของ
แบบสอบถาม และตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยมรีายละเอียด 
ดงันี้ 
 1.  การตรวจสอบความตรง (Validity) น าแบบสอบถามทีไ่ดจ้ากการศกึษาเอกสารงานวจิยั
ที่เกี่ยวข้องมาให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณา และให้ผู้ทรงคุณวุฒ/ิผู้เชี่ยวชาญเฉพาะเรื่องพิจารณา
ตรวจสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) คอื การตรวจความครอบคลุมของมาตรวัดใน
เนื้อหาของสิง่ทีต่้องการวดั และตรวสอบความตรงตามโครงสรา้ง (Construct Validity) คอื การวดัที่
ขึน้จากแนวคดิ และกฎเกณฑต่์าง ๆ กบัคุณสมบตัทิีก่ าหนด จ านวน 3 ท่าน คอื 
  - รศ.รงัสรรค์ เลศิในสตัย์ : รองอธกิารบดฝ่ีายบรกิารวชิาการ รกัษาการรอง
อธกิารบดฝ่ีายรบัสมคัรนกัศกึษาและสื่อสารองคก์ร สถาบนัเทคโนโลย ีไทย-ญีปุ่่ น 
  - ผศ.ดร.สุรสทิธิ ์ อุดมธนวงศ์ : อาจารย์ประจ าหลกัสูตรบรหิารธุรกิจบณัฑติ 
สาขาวชิาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลย ีไทย-ญีปุ่่ น 
  - ผศ.ดร.กรวนิท ์เขมะพนัธุม์นสั : คณบดคีณะศลิปศาสตรแ์ละวทิยาการจดัการ  
มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์วทิยาเขตสุราษฎรธ์านี 
  จากนัน้ได้น าข้อเสนอแนะที่ได้จากผู้เชี่ยวชาญมาวิเคราะห์หาค่าความตรงเชิง
เนื้อหาระหว่างขอ้ค าถามกบันิยามศพัท์ (Index of Item-Objective Congruence : IOC) โดยใช้
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและก าหนดให้มแีบบเลอืกตอบ (ศิรชิยั พงษ์วชิยั.   2556 : 140-141) 
โดยใหม้กีารก าหนดคะแนนแทนค่าค าตอบ ดงันี้ 
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 1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 0 หมายถงึ  ไมแ่น่ใจว่าค าถามขอ้นัน้สามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
 -1 หมายถงึ  แน่ใจว่าค าถามขอ้นัน้ไมส่ามารถเกีย่วกบัวตัถุประสงคท์ีร่ะบุไวไ้ดจ้รงิ 
  
 เมื่อไดร้บัแบบประเมนิความสอดคลอ้งคนืจากผู้เชี่ยวชาญแลว้ ผู้ศกึษาน ามาค านวณ
ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of Consistency : IOC) 
 

 สตูร  IOC = 
N
R  

 
 เมือ่  IOC แทน  ค่าความเทีย่งตรงตามเนื้อหา 
   R แทน  ผลรวมจากคะแนนของผูเ้ชีย่วชาญทัง้หมด 
   N แทน  จ านวนผูเ้ชีย่วชาญ 
  
โดยก าหนดให้ค่าความตรงเชงิเนื้อหาที่ยอมรบัได้ ต้องมคี่าตัง้แต่ 0.5 ขึ้นไป จงึจะถือว่า ข้อ
ค าถามนัน้มคีวามตรงเชงิเนื้อหา (ศริชิยั พงษ์วชิยั.  2556 : 140-141)  
 การคดัเลอืกข้อค าถามที่ผู้เชี่ยวชาญประเมนิ ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างขอ้
ค าถามกบันิยามศพัท์ในแต่ละด้านเป็นรายขอ้ ตรวจสอบประเมนิความตรงตามเนื้อหา (Content 
Validity) และความตรงตามโครงสรา้ง (Construct Validity) โดยใชค้่าดชันีความสอดคลอ้ง (Index of 
Item-Objective Congruence : IOC) ที่ไม่ต ่ากว่า 0.50 ถ้าข้อค าถามใดมคี่าต ่ากว่า 0.50 น ามา
ปรบัปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะก่อนน าไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช้กลุ่ม
ตวัอยา่งในการศกึษาครัง้นี้  
 ผลการตรวจสอบขอ้ค าถามในแต่ละด้านเป็นรายขอ้โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน สรุปได้ดงันี้ 
ขอ้มลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มคี่าคอื 1 ดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีมคี่าคอื 1 ดา้นการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มคี่าคอื 0.92 ด้านความไว้วางใจ มคี่าคอื 0.93 และด้าน
การตดัสนิใจ มคี่าคอื 0.78 
 ซึ่งข้อค าถามรายข้อทัง้หมดมคีวามตรงเชงิเนื้อหามากกว่า 0.50 ทุกด้าน ดงันัน้ข้อ
ค าถามทัง้หมดจงึเป็นขอ้ค าถามที่มคี่าความตรงเชงิเนื้อหาที่ยอมรบัได้ จงึใช้แบบสอบถามใน
การเก็บขอ้มูลกบักลุ่มประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาเพื่อทดสอบความเชื่อมัน่
ของแบบสอบถาม (Reliability) ต่อไป 
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 2. การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
  การศกึษาครัง้นี้ ผูศ้กึษาไดน้ าแบบสอบถามที่สรา้งขึน้และผ่านการทดสอบความ
ตรง (Validity) โดยผู้ทรงคุณวุฒแิละผู้เชี่ยวชาญ ซึ่งได้ท าการปรบัปรุงแก้ไขเรยีบร้อยแล้วไป
ทดลองส ารวจ (Try Out) กบักลุ่มประชากรทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื บุคคลทีใ่ช้
บรกิารสมาร์ทโฮม ด้านความปลอดภยั จ านวนทัง้หมด 30 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของ
แบบสอบถาม โดยการใช้โปรแกรมส าเรจ็รูปคอมพวิเตอรใ์นการหาค่าสมัประสทิธิแ์สดงความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามของครอนบัค  (Cronbach's Alpha Coefficient)  โดยต้องได้ค่า
สัมประสิทธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามไม่ต ่ ากว่า 0.70 ถ้าข้อค าถามใดได้ค่า
สมัประสทิธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามต ่ากว่า 0.70 ตอ้งน ามาปรบัปรุงแก้ไขและน าไป
ทดสอบใหมก่่อนทีจ่ะน าไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผลการตรวจสอบสรุปค่าดชันีความสอดคล้องของขอ้ค าถามในแต่ละด้านเป็นรายข้อ
ของแบบสอบถามทัง้ชุด แสดงผล ดา้นการยอมรบัเทคโนโลย ีมคี่าระหว่าง 0.700 – 0.733 ดา้น
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ มคี่าระหว่าง 0.700 - 0.703 ด้านความไว้วางใจ มคี่า
ระหว่าง 0.703 – 0.724 และดา้นการตดัสนิใจ มคี่า 0.803 จงึน าแบบสอบถามไปใชใ้นการเก็บ
ขอ้มลูกลุ่มตวัอยา่งต่อไป  
 
กำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยใชแ้บบสอบถามทีจ่ดัท าขึน้ ผู้ศกึษาไดด้ าเนินการดงันี้ 
 1. จดัเตรยีมแบบสอบถามทีไ่ดผ้่านการตรวจสอบและแกไ้ขสมบรูณ์ลงในระบบ 
ออนไลน์ (Google Forms) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. ด าเนินการเกบ็รวบรวมแบบสอบถามจากแบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) 
จ านวน 193 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามทัง้หมดทีท่ าการแจกจา่ย 
 3. ได้คืน 161 ชุด แล้วจึงน าแบบสอบถามที่มีความครบถ้วนสมบูรณ์ไปท าการ
วเิคราะหข์อ้มลูทางสถติแิละสรปุผล 
  
กำรวิเครำะหข้์อมลู 
 งานวจิยัฉบบัน้ีก าหนดแนวทางการวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. การตรวจสอบขอ้มลู (Editing) ผูศ้กึษาตรวจสอบ ความถูกต้อง ความสมบูรณ์ของ
การตอบแบบสอบถาม 
 2. การลงรหสั (Coding) เป็นการน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง
เรยีบรอ้ยแลว้มาลงรหสัตามทีไ่ดก้ าหนดไว ้
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 3. ประมวลผลขอ้มลู (Processing) เป็นการน าขอ้มลูทีไ่ด้จากการลงรหสัมาบนัทกึใน
เครื่องคอมพิวเตอร์ ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS for Windows (Statistic Package for the 
Social Sciences for Windows) และท าการค านวณทางสถติ ิ
 4. การวเิคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ และ
รายได ้ซึง่เป็นแบบสอบถามชนิดเลอืกตอบ (Multiple Choices) วเิคราะหโ์ดยการหาค่าความถี่ 
(Frequency) ค่ารอ้ยละ (Percentage) น าเสนอในรปูแบบตารางบรรยาย 
 5. การวเิคราะห์ขอ้มูลระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสาร
ทางการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการตดัสนิใจ โดยใช้ค่าความถี่ (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
การแปลผลและการจดัอนัดบั 
 6. การวเิคราะหค์วามปกต ิ(Normality) ของขอ้มลูโดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) ค่ามธัย
ฐาน (Median) ค่าฐานนิยม (Mode) ค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ค่าความ
แปรปรวน (Variance) ค่าการกระจายทีส่มมาตร (Skewness) และค่าความสูงของการกระจาย 
(Kurtosis)  
 7. การวเิคราะห์การถดถอยเชงิเส้นแบบพหุ (Multiple Regression) เพื่อศกึษาอทิธลิ
ของตวัแปรการยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความไวว้างใจ 
โดยการหาความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรในการพยากรณ์ระดับที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 
สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู 
 ผูศ้กึษาน าขอ้มลูทีไ่ด้มาจากการเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างมาท าการวเิคราะห์ขอ้มูล
ดว้ยคอมพวิเตอร ์โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รูป SPSS for Windows ซึง่การวเิคราะห์จะใช้สถติใิน
การวเิคราะหข์อ้มลู ดงันี้ 
 1. สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย ค่าแจกแจง
ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation : S.D.) 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ( Inference Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์การ
ถดถอยเชงิเสน้แบบพหุ (Multiple Regression)  



 

บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมลู 

 
 การศกึษาเรือ่ง การยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความ
ไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยี
ค่าบรกิารรายเดอืน กรณีศกึษาบรษิทัรกัษาความปลอดภยัแห่งหนึ่งในครัง้นี้ไดน้ าส่งแบบสอบถาม
จากแบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) จ านวน 193 ชุด เพื่อขอความอนุเคราะห์ในการ
เก็บข้อมูล และได้รบัการตอบกลบัมาทัง้หมดจ านวน 161 ชุด คิดเป็นร้อยละ 83.42% และ
ทัง้หมดเป็นแบบสอบถามทีส่มบูรณ์ จงึน าขอ้มลูทีไ่ด้มาวเิคราะหข์อ้มลูโดยวธิกีารทางสถติแิละ
ทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั และน าเสนอผลการวเิคราะหแ์ละ
ผลการทดสอบสมมตฐิานโดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดงันี้ 
 ส่วนที่ 1  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
รายได้ โดยใช้สถิติวเิคราะห์เชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) 
 ส่วนที่ 2  ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรบัเทคโนโลยี การ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ความไวว้างใจ และการตดัสนิใจ โดยใชส้ถติวิเิคราะห์เชงิ
พรรณนา (Descriptive Statistics)  ได้แ ก่  ค่ าแจกแจงความถี่  (Frequency)  ค่ าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
แสดงผลการวเิคราะหด์ว้ยการแปลผลและการจดัล าดบั 
 ส่วนที ่3  การวเิคราะหค์วามปกต ิ(Normality) ของขอ้มลูโดยการหาค่าเฉลีย่ (Mean) 
ค่ามธัยฐาน (Median) ค่าฐานนิยม (Mode) ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
ค่าความแปรปรวน (Variance) ค่าการกระจายทีส่มมาตร (Skewness) และค่าความสูงของการ
กระจาย (Kurtosis) 
 3. การวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) และการคดัเลอืก
ตวัแปรพยากรณ์เขา้ในสมการถดถอยเชงิพหุ ใชว้ธิ ีStepwise  
 
สญัลกัษณ์ทางสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 เพื่อใหเ้กดิการเขา้ใจทีต่รงกนัในการแปลความหมายจากผลการวเิคราะหข์อ้มลูในการ
เสนอผลการวจิยั ผูว้จิยัจงึก าหนดความหมายของสญัลกัษณ์ต่างๆ ดงันี้ 
 X    หมายถงึ ค่าเฉลีย่ (Mean) 
 S.D.   หมายถงึ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) 
 r   หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธต์วัอยา่งเพยีรส์นั 
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 R   หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุ 
 R2   หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุในการพยากรณ์ 
 SEEst  หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
 SEb   หมายถงึ ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของ b 
 a   หมายถงึ ค่าคงทีข่องสมการพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
 B   หมายถงึ  ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรปูคะแนนดบิ 
    หมายถงึ ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุตวัพยากรณ์ในรปูคะแนน   
                                    มาตรฐาน 
 Sig.   หมายถงึ  ระดบัความมนียัส าคญัทางสถติ ิ(Significant) 
 *    หมายถงึ  ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 **    หมายถงึ  ความมนียัส าคญัทางสถติทิางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 H0    หมายถงึ  สมมตฐิานหลกั (Null Hypothesis) 
 H1    หมายถงึ  สมมตฐิานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้แทนตวัแปร 
 เพื่อให้เกิดความสะดวกและการเข้าใจที่ตรงกันในการแปลความหมายจากผลการ
วเิคราะหข์อ้มลูในการเสนอผลการวจิยั ผูว้จิยัจงึก าหนดสญัลกัษณ์ทีใ่ชแ้ทนตวัแปรของการวจิยั
ต่าง ๆ ดงันี้ 
 X1  แทน การรบัรูค้วามงา่ยในการใชง้าน (Perceived Ease of Use) 
 X2  แทน การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (Perceived Usefulness)  
 X3  แทน ทศันคต ิ(Attitude) 
 X4    แทน การโฆษณา (Advertising) 
 X5    แทน การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling)  
 X6    แทน การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) 
 X7    แทน การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public Relation) 
 X8    แทน ความสามารถ (Competence) 
 X9    แทน ความหวงัด ี(Benevolence) 
 X10   แทน ความซื่อสตัย ์(Integrity) 
 Y1  แทน การตดัสนิใจ (Decision Making) 
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ส่วนท่ี 1 ผลการวิเคราะหข้์อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ในส่วนนี้เป็นการวเิคราะหข์อ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ 
รายได้ โดยใช้สถิติวเิคราะห์เชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) จากประชากรที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 161 คน 
สามารถสรปุและแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่1 จ านวนและรอ้ยละของประชากรเป้าหมาย จ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
1. หญงิ 105 65.22 
2. ชาย 45 27.95 
3. ไมร่ะบุ 11 6.83 

รวม 161 100 
 
 จากตารางที ่1 ผูต้อบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 105 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 65.22 เพศชาย จ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.95 และไมร่ะบุเพศ จ านวน 11 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 6.83 จากประชากรทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด 
 
ตารางที ่2 จ านวนและรอ้ยละของประชากรเป้าหมาย จ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
1. ไมเ่กนิ 25 ปี 18 11.18 
2. 26 - 32 ปี 54 33.54 
3. 33 - 40 ปี 60 37.27 
4. 41 ปีขึน้ไป 25 15.53 
5. ไมร่ะบุ 4 2.48 

รวม 161 100 
 
 จากตารางที่ 2 ผู้ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มอีายุ 33 - 40 ปี จ านวน 60 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 37.27 รองลงมามอีายุไม่เกนิ 26 - 32 ปี จ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.54 อายุ 
41 ปีขึน้ไป จ านวน 25 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.53 อายุไม่เกนิ 25 ปี จ านวน 18 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
11.18 และไมร่ะบุอาย ุจ านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.48 จากผูท้ีแ่บบสอบถามทัง้หมด 
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ตารางที ่3 จ านวนและรอ้ยละของประชากรเป้าหมาย จ าแนกตามรายได ้
รายได้ จ านวน ร้อยละ 

1. ไมเ่กนิ 20,000 บาท 27 16.77 
2. 20,001 - 30,000 บาท 74 45.96 
3. 30,001 – 40,000 บาท 44 27.33 
4. 40,001 บาท ขึน้ไป 11 6.83 
5. ไมร่ะบุ 5 3.11 

รวม 161 100 
 
 จากตารางที่ 3 ผู้ตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 - 30,000 บาท 
จ านวน 74 คน คดิเป็นรอ้ยละ 45.96 รองลงมาคอืรายได้ 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 44 คน 
คดิเป็นร้อยละ 27.33 รายได้ไม่เกิน 20,000 บาท จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 16.77 รายได้ 
40,001 บาท ขึน้ไป จ านวน 11 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.83 และไมร่ะบุรายได ้จ านวน 5 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 3.11 ของประชากรทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด 
 
ส่วนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของผู้ใช้บริการสมาร์ทโฮม ด้านความ
ปลอดภยั แบบเสียค่าบริการรายเดือน กรณีศึกษาบริษทัรกัษาความปลอดภยัแห่งหน่ึง 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance)  
ประกอบดว้ย การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน (Perceive Ease of Use) การรบัรูป้ระโยชน์จากการ
ใช้งาน (Perceive Usefulness) และทัศนคติ (Attitude) โดยใช้สถิติวิเคราะห์เชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) แสดงผลการ
วเิคราะหด์ว้ยการแปลผลและการจดัล าดบั สามารถสรปุและแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่4 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ี

ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี X  S.D. แปลผล อนัดบั 
1. การรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้าน 4.35 0.469 มากทีสุ่ด 1 
2. การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้าน 4.26 0.494 มากทีสุ่ด 2 
3. ทศันคต ิ 4.16 0.501 มาก 3 

รวม 4.26 0.488 มากท่ีสดุ  
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 จากตารางที่ 4 ผู้ตอบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการยอมรบั
เทคโนโลยอียู่ในระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.26 (S.D. = 0.488) และเมื่อพจิารณาใน
แต่ละดา้นพบว่า ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้านอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด ( X = 4.35  S.D. = 
0.469)  รองลงมา คอื การรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้านอยู่ในระดบัมากที่สุด ( X = 4.26  S.D. = 
0.494) และทศันคตอิยูใ่นระดบัมาก  ( X = 4.16  S.D. = 0.501) 
 
 2. การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication : IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้
พนักงาน (Personal Selling) การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) และการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations and Publicity) โดยใชส้ถติวิเิคราะหเ์ชงิพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) แสดงผลการวเิคราะหด์ว้ยการแปล
ผลและการจดัล าดบั สามารถสรปุและแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่5 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ X  S.D. แปลผล อนัดบั 

1. การขายโดยใชพ้นกังาน 4.20 0.545 มาก 1 
2. การส่งเสรมิการขาย 4.09 0.477 มาก 2 
3. การโฆษณา 4.07 0.568 มาก 3 
4. การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์ 4.06 0.588 มาก 4 

รวม 4.10 0.545 มาก  
 
 จากตารางที ่5 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการอยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลี่ยรวมเท่ากบั 4.10 (S.D. = 0.545) และเมื่อ
พจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า การขายโดยใชพ้นกังานอยูใ่นระดบัมาก ( X = 4.20  S.D. = 0.545)  
รองลงมา คอื การส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัมาก ( X = 4.09  S.D. = 0.477) ตามด้วยการ
โฆษณาอยูใ่นระดบัมาก  ( X = 4.07  S.D. = 0.568) และการใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ์อยู่ใน
ระดบัมาก  ( X = 4.06  S.D. = 0.588) 
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 3. การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัปัจจยัความไวว้างใจ (Trust) ประกอบดว้ย ความสามารถ 
(Competence) ความหวงัด ี(Benevolence) และความซื่อสตัย ์(Integrity) โดยใชส้ถติวิเิคราะห์
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
แสดงผลการวเิคราะหด์ว้ยการแปลผลและการจดัล าดบั สามารถสรปุและแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่6 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัความไวว้างใจ 

ความไว้วางใจ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
1. ความหวงัด ี 4.18 0.510 มาก 1 
2. ความสามารถ 4.16 0.501 มาก 2 
3. ความซื่อสตัย ์ 4.10 0.467 มาก 3 

รวม 4.14 0.493 มาก  
 
 จากตารางที ่6 ผูต้อบแบบสอบถามมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัความไวว้างใจ
อยู่ในระดบัมากมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.14 (S.D. = 0.493) และเมื่อพจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า 
ความหวงัดอียู่ในระดบัมาก ( X = 4.18  S.D. = 0.510)  รองลงมา คอื ความสามารถอยูใ่นระดบั 
( X = 4.16 S.D. = 0.501) และความซื่อสตัยอ์ยูใ่นระดบัมาก  ( X = 4.10  S.D. = 0.467) 
 
 4. การวเิคราะหข์อ้มลูเกี่ยวกบัการตดัสนิใจ (Decision Making) โดยใชส้ถติวิเิคราะหเ์ชงิ
พรรณนา (Descriptive Statistics)  ได้แ ก่  ค่ าแจกแจงความถี่  (Frequency)  ค่ าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
แสดงผลการวเิคราะหด์ว้ยการแปลผลและการจดัล าดบั สามารถสรปุและแจกแจงขอ้มลูไดด้งันี้ 
 
ตารางที ่7 ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัการตดัสนิใจ 

การตดัสินใจ X  S.D. แปลผล อนัดบั 
1. การตดัสนิใจ 4.23 0.647 มากทีสุ่ด 1 

รวม 4.23 0.647 มากท่ีสดุ  
 
 จากตารางที่ 7 ผู้ตอบแบบสอบถามระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจอยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ดมคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.23 (S.D. = 0.647)  
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ส่วนท่ี 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 1. การตรวจสอบเงือ่นไขของการวเิคราะหค์วามถดถอย 
 ก่อนการตรวจสอบสมมตฐิาน ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบเงือ่นไขดงันี้  
  1.1 การทดสอบความปกตขิองขอ้มลู (Normality) 
  การทดสอบความปกติของข้อมูล (Normality) สามารถวัดได้จากค่าสถิติ 
Skewness Index (ค่าความเบ)้ (SI : การกระจายทีส่มมาตร) และค่า Kurtosis Index (ค่าความ
โด่ง) (KI : ความสูงของการกระจาย) ได้กล่าวว่าช่วงค่าตวัเลข -3.0 ถงึ + 3.0 จะแสดงถงึการ
กระจายของข้อมูลแบบปกติ (Kline.  2011 : 62) นอกจากนี้ เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ย (Mean) 
ใกลเ้คยีงกบัค่ามธัยฐาน (Median) จะถอืว่าการแจกแจงค่อนขา้งสมมาตร (กลัยา วานิชยบ์ญัญา. 
2550 : 117) ผลการทดสอบการแจกแจงขอ้มลูของตวัแปร ดงัแสดงในตารางที ่8 
 
ตารางที ่8 ค่าการแจกแจงของขอ้มลูทีใ่ชใ้นการวจิยั 

ตวัแปร Mean Median Mode S.D. Variance SK KU 

การรบัรูค้วามง่ายในการ
ใชง้าน 

X1 4.26 4.25 4.50 0.494 0.244 -0.845 0.455 

การรบัรูป้ระโยชน์ใน
การใชง้าน 

X2 4.35 4.33 4.00 0.469 0.220 0.091 -1.083 

ทศันคต ิ X3 4.16 4.00 4.00 0.501 0.251 -0.085 -0.118 
การโฆษณา X4 4.06 4.00 4.00 0.568 0.323 -1.102 1.597 
การขายโดยใชพ้นกังาน X5 4.20 4.25 4.25 0.545 0.298 -1.182 0.683 
การส่งเสรมิการขาย X6 4.09 4.00 4.00 0.477 .227 0.155 -0.026 
การใหข้่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์

X7 4.06 4.00 4.00 0.568 0.323 -1.102 1.597 

ความสามารถ X8 4.16 4.00 4.00 0.501 0.251 -0.085 -0.118 
ความหวงัด ี X9 4.18 4.33 4.33 0.510 0.260 -0.230 -0.241 
ความซื่อสตัย ์ X10 4.10 4.00 4.00 0.467 0.218 0.201 -0.006 
การตดัสนิใจ Y1 4.23 4.33 4.33 0.647 0.418 -0.868 0.104 

  
 จากตารางที่ 8 ผลการทดสอบการแจกแจงของขอ้มูลตวัแปรการยอมรบัเทคโนโลยี 
จ านวน 3 ตวัแปร ตวัแปรการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจ านวน 4 ตวัแปร ตวัแปร
ความไวว้างใจ จ านวน 3 ตวัแปร และตวัแปรการตดัสนิใจ จ านวน 1 ตวัแปร รวมทัง้สิน้ 11 ตวั
แปร พบว่าการแจกแจงขอ้มลูทัง้ 11 ตวัแปรมกีารแจกแจงแบบปกต ิเนื่องจากมคี่าการกระจายที่
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สมมาตร (Skewness Index) อยูใ่นช่วง -3.0 ถงึ +3.0 และความสูงของการกระจาย (Kurtosis Index) 
อยู่ในช่วง -3.0 ถงึ +3.0 นอกจากนัน้เมื่อพจิารณาค่าสถติิจากตารางขา้งต้นพบว่า ตวัแปรทัง้ 8 ตวั
แปรมคี่าเฉลี่ย (Mean) ค่ามธัยฐาน (Median) และค่าฐานนิยม (Mode) ที่ใกล้เคยีงกนั ซึ่งถอืว่าการ
แจกแจงของขอ้มลูค่อนขา้งสมมาตร   
   
  การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ก่อนการตรวจสอบสมมตฐิานขอ้ที ่1 ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตวัแปรอสิระ (Correlation) 
 ในการวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Linear Regression) ต้องตรวจสอบว่า
ตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธก์นัเองเกนิกว่า 0.9 จะถอืว่าตวัแปรนัน้มคีวามสมัพนัธก์นัมากจะท าให้
เกดิปัญหา Multicollinearity (Hair; el al.  2010) 
 
  1.2 การตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร  
  การทดสอบค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Correlation Coefficient) เป็น
การทดสอบเพื่อหาค่าสหสมัพนัธ ์(Correlation) ของตวัแปรทีจ่ะน าไปใชใ้นการพยากรณ์ตวัแปร รวมทัง้
หาค่าความสมัพนัธแ์บบพหุคณู (Multiple Correlation) ระหว่างตวัแปรอสิระ การรบัรูค้วามงา่ยในการใช้
งาน (Perceived ease of use) (X1) การรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (Perceived usefulness) (X2)  
ทศันคติ (Attitude) (X3) การโฆษณา (Advertising) (X4) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal 
selling) (X5) การส่งเสรมิการขาย (Sale promotion) (X6) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
(Publicity and public relation) (X7) ความสามารถ (Competence) (X8) ความหวงัด ี(Benevolence) 
(X9) ความซื่อสตัย ์(Integrity) (X10) กบัตวัแปรตาม การตดัสนิใจ (Decision Making) (Y1) 
 
 



 
 

 

ตารางที ่9 ผลการวเิคราะหส์มัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั (Pearson Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปรในการศกึษา 

ตวัแปร 
การยอมรบัเทคโนโลยี 

(Technology Acceptance) 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
(Integrated Marketing Communication) 

ความไว้วางใจ (Trust) 

X1 X2 X3 X4  X5    X6    X7    X8    X9    X10   
X1 1          
X2 0.406** 1         
X3 0.192* 0.374** 1        
X4    0.139 0.476** 0.223** 1       
X5    0.671** -0.047 -0.068 -0.270** 1      
X6    -0.082 -0.098 -0.285** -0.457** 0.107 1     
X7    0.139 0.476** 0.223** 1.000** -0.270** -0.457** 1    
X8    0.192* 0.374** 1.000** 0.223** -0.068 -0.285** 0.223** 1   
X9    0.080 0.317** 0.781** 0.215** -0.058 -0.337** 0.215** 0.781** 1  
X10   -0.073 -0.107 -0.284** -0.453** 0.114 0.993** -0.453** -0.284** -0.341** 1 
Y1 0.418** -0.147 -0.157* -0.360** 0.942** 0.179* -0.360** -0.157* -0.049 0.182* 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
                 * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

4
1
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 จากตารางที่ 9 แสดงผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson 
Correlation Coefficient) ระหว่างตวัแปรอสิระการยอมรบัเทคโนโลย ีจ านวน 3 ตวัแปร ตวัแปร
การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจ านวน 4 ตวัแปร ตวัแปรความไวว้างใจ จ านวน 3 ตวั
แปร รวมทัง้สิน้ 10 ตวัพบว่าค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นัของตวัแปรอสิระ X3 , X8   มคี่า
เท่ากับ 1.00 ตัวแปรอิสระ X4 , X7 มคี่าเท่ากับ 1.00 และตัวแปรอิสระ X6 , X10 มคี่าเท่ากับ 
0.993 มคีวามสมัพนัธ์กนัเองระหว่างตวัแปร (Multicollinearity) แต่เนื่องจากตวัแปรอยู่คนละ
กลุ่มของการทดสอบสมมตุฐิานจงึไมไ่ดร้วมตวัแปรเขา้ดว้ยกนั 
 ดงันัน้ในการวเิคราะหก์ารถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis)  จงึเลอืกใช้
วธิ ีStepwise เนื่องจากวธิกีารดงักล่าวเป็นวธิกีารเลอืกตวัแปรอสิระเขา้ไปในสมการถดถอยเชงิ
พหุที่ ดีที่ สุ ด  จึง เ ป็นการขจัด ปัญหาการ เกิด ความสัมพันธ์กัน เองระหว่ า งตัวแปร 
(Multicollinearity) ในตวัเองอยูแ่ลว้ 
 
 2. การทดสอบสมมตฐิาน 
 การทดสอบสมมตฐิาน ใช้การวเิคราะห์การถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) 
ระหว่างตวัแปรอสิระ ซึง่ประกอบดว้ยการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน (Perceived ease of use) (X1) 
การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived usefulness) (X2)  ทศันคติ (Attitude) (X3) การ
โฆษณา (Advertising) (X4) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal selling) (X5) การส่งเสรมิการ
ขาย (Sale promotion) (X6) การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and public relation) 
(X7) ความสามารถ (Competence) (X8) ความหวงัด ี(Benevolence) (X9) ความซื่อสตัย ์(Integrity) (X10) 
กบัตวัแปรตาม การตดัสนิใจ (Decision Making) (Y1)   
 ในการคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์เขา้ในสมการถดถอยเชงิพหุ ใชว้ธิ ีStepwise คอื การ
เลอืกตวัแปรโดยคดัเลอืกตวัแปรพยากรณ์ที่ดทีี่สุดและได้ตวัแบบที่ประหยดัที่สุด โดยจะพจิารณา
เลอืกตวัแปรอสิระเขา้สมการ และในขณะเดยีวกนัจะพจิารณาตวัแปรอสิระทีอ่ยูใ่นสมการ สมควร
ทีจ่ะถูกเลอืกออกจากสมการหรอืไม ่ไดผ้ลการทดสอบ ดงันี้ 
 
 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีซึง่ประกอบดว้ยการรบัรูค้วาม
ง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) (X1) การรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived 
Usefulness) (X2)  ทศันคต ิ(Attitude) (X3) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารอย่าง
ต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 H0 : ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยไีมส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
 H1 : ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยสี่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
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ตารางที ่10 การวเิคราะหห์าตวัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยสี่งผลต่อการ 
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

ชุดของตวัแปร 
พยากรณ์ท่ีดี 

R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
F Sig. 

รปูแบบ 1 X1 0.418 0.175 0.170 0.589 33.750 0.000** 
รปูแบบ 2 X1 ,X2 0.544 0.296 0.287 0.546 33.142 0.000** 
รปูแบบ 3 X1 ,X2 ,X3 0.560 0.314 0.301 0.541 23.923 0.043* 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
  
 จากตารางที่ 10 ผลการวิเคราะห์หาตัวแปรพยากรณ์ที่ดีของ ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่องพบว่า 
 รปูแบบ 1 ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน (X1) 
สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใชอ้รกิารอย่างต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิารไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ที่ระดบั 0.01 มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 17.5 
(R2 = 0.175) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.589 
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปรปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ในการ
ใช้งาน (X2) เข้าไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสิทธิก์ารตดัสินใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจ ในการ
พยากรณ์เพิม่ขึ้นเป็น ร้อยละ 29.6 (R2 = 0.296) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ได้
อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ 
เท่ากบั 0.546 ลดลงจากเดมิ 0.043 นัน่คอื ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูค้วามง่าย
ในการใช้งาน (X1) และด้านการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน (X2) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร ไดร้อ้ยละ 29.6 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 12.1 
 รปูแบบ 3 เมื่อเพิม่ตวัแปรปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านทศันคติ (X3) เข้าไปใน
สมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจ ในการพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ย
ละ 31.4 (R2 = 0.314) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการพยากรณ์ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.541 ลดลงจากเดมิ 
0.005 นัน่คอื ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน (X1) ด้านการ
รบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (X2) และดา้นทศันคต ิ(X3) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร ไดร้อ้ยละ 31.4 ซึง่เพิม่ขึน้จากเดมิ รอ้ยละ 1.8 
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 เมื่อพจิารณาในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจ
ในการพยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลง
จากเดมิทุกขัน้ตอน อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ปัจจยัการยอมรบั
เทคโนโลย ีด้านการรบัรูค้วามง่ายในการใช้งาน (X1) ด้านการรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งาน (X2) 
และมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 จ านวน 1 ด้านได้แก่ ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีด้าน
ทศันคต ิ(X3) สรุปได้ว่า ตวัแปรปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีที่ถูกคดัเลอืกเขา้สมการท านายการ
ตดัสนิใจของผู้ใช้บรกิาร มทีัง้หมด 3 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ด้านการรบัรู้
ความงา่ยในการใชง้าน (X1) ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (X2) และดา้นทศันคต ิ(X3)  โดย
มคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุ ดงัแสดงผลในตารางที ่11 
 
ตารางที ่11 ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัแปรปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยสี่งผลต่อการ

ตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 3.742 0.506  7.396 0.000**   

X1 0.760 0.095 0.580 8.003 0.000** 0.833 1.200 
X2 -0.453 0.106 -0.328 -4.280 0.000** 0.744 1.345 
X3 -0.188 0.092 -0.146 -2.039 0.043* 0.858 1.166 

R = 0.560     R2 = 0.314     SEest = 0.541     F = 23.923 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   
  
 จากตารางที่ 11 ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ (B) 
และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อย่างต่อเนื่ อง พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวแปรมีค่า Tolerance มีค่าอยู่ระหว่าง 0 > 1 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) มคี่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตวัแปรพยากรณ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์นัเอง
ระหว่างคู่ตวัแปร ไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (กลัยา วานิชย์บญัชา.  2550 : 370) และพบว่า 
Sig. (2-tailed) ของทุกตวัแปรพยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) 
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) สรปุไดว้่า ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการ
ใชง้าน (X1) ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (X2) และดา้นทศันคต ิ(X3) สามารถใชพ้ยากรณ์
การตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 



45 
 

 

ทัง้นี้เนื่องจากด้านการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน (X2) ไดค้่าคะแนนมาตรฐาน () คอื -0.328 
หมายความว่า ถ้าเพิม่การรบัรูป้ระโยชน์ในการใช้งานเขา้ไป 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจใช้
บรกิารต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิารลดลง 0.328 และดา้นทศันคต ิ(X3) ไดค้่าคะแนนมาตรฐาน () คอื 
-0.146 หมายความว่า ถ้าเพิ่มด้านทศันคติเข้าไป 1 หน่วย จะท าให้การตัดสินใจใช้บริการ
ต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิารลดลง 0.146 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ รอ้ยละ 31.4 (R2 = 0.314) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 
0.541 มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุ เท่ากบั 0.560 ค่าคงทีข่องสมการ ในรปูคะแนนดบิ เท่ากบั 
3.742 และถ้าทราบค่าของตวัแปรทัง้ 3 ตวัแปร สามารถคาดคะเนการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง
ของผูใ้ชบ้รกิาร ไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื 
  Ŷ1 = 3.742 + 0.760 (X1) + (-0.453) (X2) + (-0.188) (X3) 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื 
  Ẑ1 = 0.580 (X1) + (-0.328) (X2) + (-0.146) (X3) 
  
 การทดสอบสมมติฐานที่  2 ปัจจัยการสื่ อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ประกอบดว้ยการโฆษณา (Advertising) (X4) การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) (X5) 
การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) (X6) การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (Publicity and 
Public Relation) (X7) ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
 
 สมมตฐิานที ่2 ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 H0 : ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเนื่อง 
 H1 :  ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อยา่งต่อเนื่อง 
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ตารางที ่12 การวเิคราะหห์าตวัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรการ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

ชุดของตวัแปร 
พยากรณ์ท่ีดี 

R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
F Sig. 

รปูแบบ 1 X5    0.942 0.887 0.887 0.218 1251.031 0.000** 
รปูแบบ 2 X5 , X7    0.948 0.899 0.898 0.207 705.853 0.000** 
หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
 
 จากตารางที่ 12 ผลการวเิคราะห์หาตวัแปรพยากรณ์ที่ดขีองปัจจยัการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบรูการส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องพบว่า 
 รปูแบบ 1 ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยใชพ้นักงาน 
(X5) สามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.01 มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ ร้อยละ 88.7 (R2 = 
0.887) มคี่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.218 
 รปูแบบ 2 เมื่อเพิม่ตวัแปร ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ดา้นการให้
ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (X7) เขา้ไปในสมการ พบว่า มคี่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอื
ค่าอ านาจในการพยากรณ์เพิม่ขึน้เป็น รอ้ยละ 89.9 (R2 = 0.899) สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการ
พยากรณ์ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
พยากรณ์ เท่ากบั 0.207 ลดลงจากเดมิ 0.011 นัน่คอื ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (X5) และการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ (X7) สามารถ
ร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิารได้รอ้ยละ 89.9 ซึ่งเพิม่ขึน้จาก
เดมิ รอ้ยละ 1.2 
 เมื่อพจิารณาในแต่ละขัน้ตอน พบว่า ค่าสมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจ
ในการพยากรณ์เพิม่ขึน้ทุกขัน้ตอน โดยทีค่่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ลดลง
จากเดมิทุกขัน้ตอน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 สรุปไดว้่า ตวัแปรปัจจยัการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ทีถู่กคดัเลอืกเขา้สมการท านายการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
ผูใ้ชบ้รกิาร มทีัง้หมด 2 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ขายโดยใชพ้นักงาน (X5) และการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์ (X7) โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอย
เชงิพหุ ดงัแสดงผลในตารางที ่13 
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ตารางที ่13 ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัแปรปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรการ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 0.220 0.201  1.092 0.277   

X5    1.080 0.031 0.911 34.755 0.000** 0.927 1.079 
X7    -0.130 0.030 -0.114 -4.360 0.000** 0.927 1.079 

R = 0.948     R2 = 0.899     SEest = 0.207     F = 705.853 
 หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01   
 
 จากตารางที่ 13 ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ (B) 
และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรการส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร พบว่า ตวัแปรอสิระทุกตวัแปร มคี่า Tolerance มี
ค่าอยู่ระหว่าง 0 > 1 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) มีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปร
พยากรณ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์นัเองระหว่างคู่ตวัแปร ไม่เกดิปัญหา Multicollinearity (กลัยา วานิชย์
บญัชา.  2550 : 370) และพบว่า Sig. (2-tailed) ของทุกตวัแปรพยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่
คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) สรุปได้ว่า ปัจจยัการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน (X5) และการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ (X7) สามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร 
ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 ทัง้นี้เนื่องด้านจากการให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
(X7) ได้ค่าคะแนนมาตรฐาน () คือ -0.114 หมายความว่า ถ้าเพิ่มการให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ์ เข้าไป 1 หน่วย จะท าให้การตดัสนิใจใช้บรกิารต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิารลดลง 
0.114 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 89.8 (R2 = 
0.898) มีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากับ 0.207 มีค่าสัมประสิทธิ ์
สหสมัพนัธเ์ชงิพหุ เท่ากบั 0.948 ค่าคงทีข่องสมการ ในรปูคะแนนดบิ เท่ากบั 0.220 และถ้าทราบค่า
ของตวัแปรทัง้ 2 ตวัแปร สามารถคาดคะเนการตดัสนิใจ ใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของผูใ้ช้บรกิาร ได้
จากสมการถดถอยดงันี้ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื 
  Ŷ1 = 0.220 + 1.080 (X5) + (-0.130) (X7) 
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  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื 
  Ẑ1 = 0.911 (X5) + (-0.114) (X7) 
  
 การทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยความไว้วางใจ ประกอบด้วย ความสามารถ 
(Competence) (X8) ความหวงัดี (Benevolence) (X9) ความซื่อสตัย์ (Integrity) (X10) ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
 
 สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน  
 H0 : ปัจจยัความไวว้างใจไมส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
 H1 : ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง 
  
ตารางที ่14 การวเิคราะหห์าตวัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองปัจจยัความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสนิใจ

ใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

ชุดของตวัแปร 
พยากรณ์ท่ีดี 

R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error of 
the 

Estimate 
F Sig. 

รปูแบบ 1 X10   0.182 0.033 0.027 0.638 5.417 0.021* 
หมายเหต ุ: * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 
 จากตารางที ่14 ผลการวเิคราะหห์าตวัแปรพยากรณ์ทีด่ขีองปัจจยัความไวว้างใจส่งผล
ต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่องพบว่า 
 รปูแบบ 1 ปัจจัยความไว้วางใจ ด้านความซื่อสัตย์ (X10) สามารถพยากรณ์การ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 มคี่า
สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 3.3 (R2 = 0.033) มคี่า
ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.638 
 สรุปได้ว่า ตวัแปรปัจจยัความไว้วางใจ ที่ถูกคดัเลอืกเขา้สมการท านายการตดัสนิใจใช้
บรกิารอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร มเีพยีง 1 ตวัแปร ได้แก่ ปัจจยัความไว้วางใจ ด้านความ
ซื่อสตัย ์(X10)  โดยมคี่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุ ดงัแสดงผลในตารางที ่15 
 
 
 



49 
 

 

ตารางที ่15 ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัแปรปัจจยัความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

ตวัแปร 
พยากรณ์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEb  Tolerance VIF 
(ค่าคงที)่ 3.199 0.446  7.173 0.000**   

X10   0.252 0.108 0.182 2.327 0.021* 1.000 1.000 
R = 0.182     R2 = 0 .033     SEest = 0.638     F = 5.417 

หมายเหต ุ: ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01  
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตารางที่ 15 ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยเชงิพหุของตวัพยากรณ์ในรูปคะแนนดบิ (B) 
และคะแนนมาตรฐาน () ของตวัแปรปัจจยัความไวว้างใจส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่าง
ต่อเนื่องพบว่า ตวัแปรอสิระ มคี่า Tolerance มคี่าอยูท่ี ่1 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) มี
ค่าน้อยกว่า 10 เนื่องจากมเีพยีง 1 ตวัแปรจงึไม่เกิดปัญหา Multicollinearity และพบว่า Sig. (2-
tailed) ของตัวแปรพยากรณ์มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบั
สมมตฐิานรอง (H1) สรปุไดว้่า ปัจจยัความไวว้างใจ ดา้นความซื่อสตัย ์(X10) สามารถใชพ้ยากรณ์
การตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 3.3 (R2 = 0.033) มี
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ เท่ากบั 0.638 มคี่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์ชงิพหุ 
เท่ากบั 0.182 ค่าคงที่ของสมการ ในรูปคะแนนดบิ เท่ากบั 3.199 และถ้าทราบค่าของตวัแปรปัจจยั
ความไว้วางใจ ด้านความซื่อสตัย์ จะสามารถคาดคะเนการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของ
ผูใ้ชบ้รกิาร ไดจ้ากสมการถดถอยดงันี้ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื 
  Ŷ1 = 3.199 + 0.252 (X10) 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื 
  Ẑ1 = 0.182 (X10) 



 

 

__ 

ตารางที ่16 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน  

ข้อ
สมมติ
ฐาน 

สมมติฐาน 

ปัจจยัการยอมรบั
เทคโนโลยี 
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ซื่อ
สตั

ย ์

1 
ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยสี่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง           

2 
ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเนื่อง 

          

3 
ปัจจยัความไวว้างใจส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

          
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บทท่ี 5 
บทสรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การเสนอผลการศึกษาเรื่อง การยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการ และความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้น
ความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน กรณีศึกษาบรษิทัรกัษาความปลอดภยัแห่งหนึ่ง
( Technology Acceptance, Integrated Marketing Communications, and Trust Affect 
Decision to Continuous Use of The Smart Home Security Device Monthly Service Fee : 
A Case Study of A Security Company) เป็นการวจิยัเชงิปรมิาน (Quantitative Research) โดย
ใชว้ธิกีารเกบ็ขอ้มลูดว้ยแบบสอบถาม (Questionnaire) ในการศกึษา ไดน้ าขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 
คอื กลุ่มผูใ้ชบ้รกิารทีปั่จจุบนัใชส้มารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืนของ
บรษิทัสญัชาตญิีปุ่่ นแห่งหนึ่ง  จ านวน 161 คน มาท าการวเิคราะหข์อ้มลูโดยวธิกีารทางสถติแิละ
ทดสอบสมมตฐิานการศกึษา โดยมคีวามมุง่หมายของการศกึษาดงันี้ คอื  
 1.  เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการยอมรบัเทคโนโลยี การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 2.  เพื่อศกึษาการยอมรบัเทคโนโลย ีส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 3.  เพื่อศกึษาการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
อยา่งต่อเนื่องของสมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 4. เพื่อศกึษาความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของสมารท์
โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน 
 
สรปุผลการวิจยั 
 จากผลการวเิคราะหข์อ้มลู สามารถสรปุผลการศกึษาออกเป็น 7 ส่วนดงัต่อไปนี้ 
 ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามครัง้นี้  จ าแนกตามเพศ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 105 คน ซึง่คดิเป็นรอ้ยละ 65.22 มอีายุ 33 - 40 ปีมากทีสุ่ด จ านวน 60 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
37.27 รองลงมามอีาย ุ26-32 ปี จ านวน 54 คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.54 มรีายได ้20,001 – 30,000  
บาทมากที่สุด จ านวน 74 คน คดิเป็นร้อยละ 45.96 รองลงมามรีายได้ 30,001 – 40,000 บาท 
จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 27.33 
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 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ี
 จากผลการศกึษา มรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยอียู่ในระดบั
มากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.26 (S.D. = 0.488) และเมื่อพจิารณาในแต่ละด้านพบว่า ดา้น
การรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้านอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่ 4.35 (S.D. = 0.469)  รองลงมา 
คอื การรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งานอยู่ในระดบัมากที่สุด มคี่าเฉลี่ย 4.26 (S.D. = 0.494) และ
ทศันคตอิยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.16 (S.D. = 0.501) 
 
 ส่วนที่ 3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการสื่อสารทางการตลาด
แบบบรูณาการ 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบ
บรูณาการอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.10 (S.D. = 0.545) และเมือ่พจิารณาในแต่ละ
ดา้นพบว่า การขายโดยใชพ้นักงานอยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.20 (S.D. = 0.545)  รองลงมา 
คอื การส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัมาก ค่าเฉลีย่ 4.09 (S.D. = 0.477) ตามดว้ยการโฆษณาอยู่
ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.07 (S.D. = 0.568) และการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์อยู่ในระดบั
มาก  มคี่าเฉลีย่ 4.06 (S.D. = 0.588) 
 
 ส่วนที ่4 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปัจจยัความไวว้างใจ 
 จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัความไว้วางใจอยู่ในระดบัมากมี
ค่าเฉลีย่รวมเท่ากบั 4.14 (S.D. = 0.493) และเมือ่พจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า ความหวงัดอียู่ใน
ระดบัมาก มคี่าเฉลี่ย 4.18 (S.D. = 0.510)  รองลงมาคือ ความสามารถอยู่ในระดบัมาก มี
ค่าเฉลีย่ 4.16 (S.D. = 0.501) และความซื่อสตัยอ์ยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่ 4.10 (S.D. = 0.467) 
  
 ส่วนที ่5 การทดสอบสมมตฐิานที ่1 
 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่1 
 สมมตฐิานการวจิยัที1่ ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยสี่งผลต่อการตดัสินใจใช้บรกิาร
อยา่งต่อเนื่อง 
  จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ปัจจยัการ
ยอมรบัเทคโนโลย ีดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน และ
ด้านทศันคติ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง โดยตวัแปรพยากรณ์ทัง้ 3 ด้าน มี
ความสมัพนัธท์างบวกและสามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง ไดอ้ย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมสีัมประสิทธิก์ารตัดสินใจเชิงพหุหรือค่าอ านาจในการ
พยากรณ์ รอ้ยละ 56.0 มสีมการถดถอยดงันี้ 
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  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื 
  Ŷ1 = 3.742 + 0.760 (ดา้นการรบัรูค้วามง่ายในการใชง้าน) + (-0.453) (ดา้นการ
รบัรูป้ระโยชน์ในการใชง้าน) + (-0.188) (ดา้นทศันคต)ิ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื 
  Ẑ1 = 0.580 (ด้านการรบัรู้ความง่ายในการใช้งาน) + ( -0.328) (ด้านการรับรู้
ประโยชน์ในการใชง้าน) + (-0.146) (ดา้นทศันคต)ิ 
    
 ส่วนที ่6 การทดสอบสมมตฐิานที ่2 
 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่2 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่ 2 ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 
  จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่าเป็นไปตามสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้กล่าวคอื ปัจจยัการ
สื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยใช้พนักงาน และการให้ข่าวและการ
ประชาสัมพันธ์ โดยตัวแปรพยากรณ์ทัง้ 2 ด้าน มคีวามสัมพันธ์ทางบวกและสามารถร่วมกัน
พยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง ได้อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.01 โดยมี
สมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจเชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 94.8 มสีมการถดถอยดงันี้ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื 
  Ŷ1 = 0.220 + 1.080 (ด้านการขายโดยใช้พนักงาน) + (-0.130) (การให้ข่าวและ
การประชาสมัพนัธ)์ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื 
  Ẑ1 = 0.911 (ด้านการขายโดยใช้พนักงาน) + (-0.114) (การให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ)์ 
 
 ส่วนที ่7 การทดสอบสมมตฐิานที ่3 
 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิานการวจิยัที ่3 
 สมมตฐิานการวจิยัที ่ 3 ปัจจยัความไว้วางใจส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่าง
ต่อเนื่อง 
  จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าเป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ กล่าวคอื ปัจจยั
ความไว้วางใจ ด้านความซื่อสตัย์ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร 
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โดยตวัแปรพยากรณ์มคีวามสมัพนัธ์ทางบวกและสามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใช้บรกิารอย่าง
ต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร ไดอ้ย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.06 โดยมสีมัประสทิธิก์ารตดัสนิใจ
เชงิพหุหรอืค่าอ านาจในการพยากรณ์ รอ้ยละ 18.2 มสีมการถดถอยดงันี้ 
  
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนดบิ คอื 
  Ŷ1 = 3.199 + 0.252 (ดา้นความซื่อสตัย)์ 
 
  สมการถดถอยทีค่ านวณโดยใชค้ะแนนมาตรฐาน คอื 
  Ẑ1 = 0.182 (ดา้นความซื่อสตัย)์ 
 
อภิปรายผลการวิจยั 
 จากผลการทดสอบสมมตฐิานของการศกึษาเรื่องการยอมรบัเทคโนโลย ีการสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ และความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของ
สมารท์โฮม ดา้นความปลอดภยั แบบเสยีค่าบรกิารรายเดอืน กรณศีกึษาบรษิทัรกัษาความปลอดภยั
แห่งหนึ่ง สามารถอภปิรายผลไดด้งันี้ 
 1. จากผลการศึกษา มรีะดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยีอยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด เมือ่พจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้านอยูใ่นระดบั
มากทีสุ่ด รองลงมาคอืการรบัรูค้วามง่ายต่อการใชง้านอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด และทศันคตต่ิอการ
ใช้งานอยู่ในระดบัมาก ส าหรบัปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการมรีะดบัความ
คดิเหน็อยูใ่นระดบัมาก เมือ่พจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า การขายโดยใชพ้นกังานอยูใ่นระดบัมาก 
รองลงมาคอืการส่งเสรมิการขายอยู่ในระดบัมาก ตามดว้ยการโฆษณาอยู่ในระดบัมาก และการ
ใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์อยู่ในระดบัมาก และพบว่าระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัปัจจยัความ
ไวว้างใจอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาในแต่ละดา้นพบว่า ความหวงัดอียู่ในระดบัมาก รองลงมา 
คอืความสามารถอยูใ่นระดบัมาก และความซื่อสตัยอ์ยูใ่นระดบัมาก 
 2. จากผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร โดยเมื่อพจิารณาตวัแปรในแต่ละด้านพบว่าดา้นการ
รับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) มีค่าเบต้าเท่ากับ 0.580 แสดงว่า
ผู้ใช้บรกิารรบัรูถ้งึความง่ายต่อการใช้งานแอปพลเิคชนัสมารท์โฮมด้านความปลอดภยั และยงั
ช่วยใหต้รวจสอบความปลอดภยัในบ้านไดต้ลอด 24 ชัว่โมง โดยสามารถตรวจสอบได้ทุกที่ทุก
เวลา แต่ทว่าด้านการรบัรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (Perceived Usefulness) มคี่าเบต้าเท่ากับ     
-0.328 และด้านทศันคติ (Attitude) มคี่าเบต้าเท่ากบั -0.146 ค่าเบต้าที่ตดิลบแสดงให้เหน็การ
ส่งผลต่อการใชบ้รกิารต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิารในทางตรงกนัขา้ม นัน่คอืถงึแมผู้ใ้ชบ้รกิารจะรบัรู้
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ถงึประโยชน์ของเทคโนโลย ีและมทีศันคตต่ิอการใช้งานที่ด ีแต่ก็ไม่สามารถท าให้ผู้ใช้บรกิาร
ตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่องเพิม่ขึน้ได ้สาเหตุอาจเนื่องมากจากผูใ้ชบ้รกิารไดจ้่ายค่าบรกิาร
รายเดอืน และคาดหวงัถงึประโยชน์ของเทคโนโลยสีมารท์โฮมดา้นความปลอดภยั และมทีศันคติ
ทีด่ต่ีอการใชง้านเป็นทุนเดมิอยูแ่ลว้ ดงันัน้จงึตดัสนิใจใชบ้รกิารในครัง้แรก ส าหรบัการใชบ้รกิาร
อย่างต่อเนื่องถึงแม้ผู้ใช้บรกิารจะรบัรู้ถึงประโยชน์ที่เพิ่มขึ้นของการใช้สมาร์โฮมด้านความ
ปลอดภยั แต่กเ็ป็นสิง่ทีผู่ใ้ชบ้รกิารมทีศันคตวิ่าเป็นสิง่ทีส่มควรจะไดร้บัอยู่แลว้ ดงันัน้จงึไม่ส่งผล
ท าให้การตดัสนิใจใช้บรกิารต่อเนื่องเพิม่ขึน้ สอดคล้องกบังานวจิยัของเพลนิพรรณ โชตพิงษ์;  
และคนอื่น ๆ (2563) จากผลการศกึษาพบว่าปัจจยัหลกัทีส่่งผลโดยตรงต่อการยอมรบัเทคโนโลยี
หรอืนวตักรรมของผู้ใช้ได้แก่ ม ี3 ปัจจยัได้แก่ 1.การรบัรูค้วามง่าย ในการใช้งาน (Perceived 
Ease of Use) 2.การรบัรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) และ 3.ทศันคติ 
(Attitude) ซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจชือ้ และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สุเลมาน 
และซูเนียร์ตี (Suleman; and Zuniarti.  2019) จากผลการศึกษาพบว่าทัศนคติ การรบัรู้ถึง
ประโยชน์ต่อการใชง้าน ส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้แฟชัน่ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้รโิภค
ในอนิโดนีเซยี 
 3. จากผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร โดยเมื่อพจิารณาตวัแปรในแต่ละด้าน
พบว่าด้านการขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) มีค่าเบต้าเท่ากับ 0.911 แสดงว่า
พนักงานขายมสี่วนในการตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่อง เนื่องจากพนักงานขายต้องมกีาร
ติดต่อสื่อสารกับผู้ใช้บรกิารโดยตรง ถ้าพนักงานขายมอีัธยาศัยดี พูดจาสุภาพ มทีกัษะการ
ให้บรกิาร และมคีวามรูใ้นการขายสนิค้า หรอืบรกิารเป็นอย่างด ีจะท าให้ผู้ใช้บรกิารเกดิความ
เชื่อมัน่ และมัน่ใจทีจ่ะใชบ้รกิาร แต่ทว่าการใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Publicity and Public 
Relation) มคี่าเบต้าเท่ากับ -0.114 ค่าเบต้าที่ติดลบแสดงให้เห็นการส่งผลต่อการใช้บรกิาร
ต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิารในทางตรงกนัข้าม นัน่คือถึงแม้ผู้ใช้บรกิารจะได้รบัข่าวและการการ
ประชาสมัพนัธ์จากผูใ้ห้บรกิารแต่กไ็ม่สามารถท าให้ผูใ้ช้บรกิารตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง
เพิม่ขึน้ได ้สาเหตุอาจเนื่องมาจากในยุคปัจจุบนัสื่อสงัคมออนไลน์เขา้มามบีทบาทมากขึน้ ท าให้
การใหข้่าวและการประชาสมัพนัธ์มขีอบเขตทีก่ว้างขึน้ดว้ย ดงันัน้ผูใ้ชบ้รกิารจงึสามารถเขา้ถงึ
ข่าวสารผ่านทางสื่อสงัคมออนไลน์ได้ง่าย และรวดเรว็ จงึท าให้เกดิการเปรยีบเทยีบด้านขอ้มลู
กบัผูใ้หบ้รกิารรายอื่นไดง้่าย และอาจจะท าใหผู้ใ้ช้บรกิารเปลีย่นใจไปใชผู้ใ้หบ้รกิารรายอื่นแทน 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ กสัเซม; อลั-ดมนิ;ี และอลั-ฮาคมิ (Qasem; Aldumaini; and Alhakimi.  
2022) จากผลการศกึษาพบว่าการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ไดแ้ก่ การโฆษณา การ
ขายโดยพนักงานขาย การตลาดทางตรง การส่งเสรมิการตลาด และการประชามนัสมัพนัธ์ มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารบรษิทัโทรคมนาคมในเมอืงซานา และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยั
ของ คานห;์  และคนอื่น ๆ (Khanh; et al.  2021) จากผลการศกึษาพบว่าการโฆษณา การขาย
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โดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสรมิการตลาด และการใหข้า่วและประชาสมัพนัธส์่งผลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ในซเูปอรม์ารเ์กต็ของผูบ้รโิภคชาวเวยีดนาม 
 4. จากผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปัจจยัความไว้วางใจส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารต่อเนื่องของผู้ใช้บรกิาร โดยเมื่อพจิารณาตวัแปรในแต่ละด้านพบว่าด้านความซื่อสตัย์ 
(Integrity) มคี่าเบต้าเท่ากบั 0.182 ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชอ้รกิารอย่างต่อเนื่องของผูใ้ช้บรกิาร 
แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บรกิารซึ่งมปีระสบการณ์ในการใช้บรกิารอยู่แล้ว ถ้าผู้ให้บรกิารมีความ
ซื่อสตัย ์แจง้ขอ้ตกลงการใชบ้รกิารอย่างชดัเจน มกีารประกาศนโยบายความเป็นส่วนตวัในการ
ใชง้าน และสามารถปฏบิตัติามสญัญาทีไ่ดต้กลงไวก้บัผูใ้ชบ้รกิารไดน้ัน้ จะท าใหผู้ใ้ชบ้รกิารเกดิ
ความไวว้างใจ และอยากใชบ้รกิารอย่างต่อเนื่อง สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ มาหล์ซิา (Mahliza.  
2020) จากผลการศกึษาพบว่าความไวว้างใจ ไดแ้ก่ ความสามารถ ความซื่อสตัย ์และความหวงั
ดขีองผู้ขายนัน้มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิค้าออนไลน์ และยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ  
มณีรตัน์ อนิพูล; และสุมาล ีรามนัฏ (2563) จากผลการศกึษาพบว่าความไวว้างใจมอีทิธพิลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิาร 
 
ข้อเสนอแนะงานวิจยั 
 ผูว้จิยัไดน้ าขอ้คน้พบจากงานวจิยัมาเสนอแนะ โดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงันี้ 
 ขอ้เสนอแนะทีเ่ป็นประโยชน์ต่อองคก์ร 
  1. จากการศึกษาพบว่าปัจจยัการยอมรบัเทคโนโลยี ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้
บรกิารอยา่งต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร ดงันัน้ดา้นการรบัรูค้วามง่าย จงึควรพฒันาแอพพลเิคชัน่บน
มอืถือ และอุปกรณ์ โดยเน้นการใช้งานที่ง่าย ไม่ซบัซ้อน แม้ผู้สูงอายุก็ใช้งานได้ และมคีวาม
เสถยีรในการใชง้าน ดา้นการรบัรูป้ระโยชน์ ควรพฒันาระบบ และอุปกรณ์สมารท์โฮม ใหล้ดการ 
False Alarm ท าให้ผู้ใช้บรกิารได้รบัประโยชน์อย่างสูงสุด และด้านทศันคติ ควรจดัท าแบบ
ส ารวจความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และน าข้อเสนอแนะมาปรับปรุงพัฒนา เพื่อท าให้
ผูใ้ชบ้รกิารเกดิความพงึพอใจสงูสุด 
  2. จากการศกึษาพบว่าปัจจยัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร แสดงใหเ้หน็ว่าการใหบ้รกิารทีด่ขีองพนักงานนัน้
เป็นสิง่ทีส่ าคญัมากในการประกอบธุรกจิการบรกิาร ดงันัน้ดา้นการขายโดยใช้พนักงาน จงึควร
จดัฝึกอบรมพนกังานเพื่อใหม้มีาตรฐานในการบรกิารทีด่ ีดา้นการใหข้า่วและประชาสมัพนัธ ์ควร
ให้ความส าคญักบัการแจง้ขอ้มูลเกี่ยวกบัการบรกิาร จุดเด่น และขอ้จ ากดัการบรกิาร ผ่านทาง
โซเชยีลมเีดยีอย่างจรงิใจ ด้านการโฆษณา ควรเพิม่การโฆษณาทางสื่อสงัคมออนไลน์ และใช้
เนื้อหาการโฆษณาโดยเน้นที่ความง่ายในการใช้งาน และด้านการส่งเสรมิการขาย ควรจดัท า
กจิกรรมส่งเสรมิการขายร่วมกบัการขายโดยใชพ้นักงาน เพื่อเป็นการจงูใจลูกคา้ใหม่ และรกัษา
ฐานลกูคา้เก่า   
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  3. จากการศกึษาพบว่าปัจจยัความไวว้างใจ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอย่าง
ต่อเนื่องของผูใ้ชบ้รกิาร ดงันัน้ดา้นความซื่อสตัย ์ควรใหค้วามส าคญักบัการปฏบิตัติามสญัญาที่
ได้ตกลงไว้กับผู้ใช้บริการ รวมทัง้ให้ความส าคัญและสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า  ด้าน
ความสามารถ ควรเพิม่ความสามารถและความเรว็ในการบรกิาร เช่น การตอบค าถามเกี่ยวกบั
การบรกิาร การประสานงานกบัหน่วยงานที่เกี่ยวขอ้งเมื่อเกดิเหตุฉุกเฉินได้อย่างรวดเรว็ และ
ด้านความหวงัด ีพฒันาระบบการแจ้งปัญหาการใช้บรกิาร รวมทัง้ค านึงถงึผลประโยชน์สูงสุด
และใหค้วามช่วยเหลอืผูใ้ชบ้รกิารอยูเ่สมอ 
 
 ขอ้เสนอแนะส าหรบังานวจิยัครัง้ต่อไป 
  1. ประเดน็ดา้นประชากรศาสตร ์เนื่องจากการศกึษาครัง้นี้เป็นการศกึษาจากกลุ่ม
ตัวอย่างผู้ใช้บรกิารในกรุงเทพฯและปรมิณฑล จากผู้ให้บรกิารเพียงรายเดียว จงึท าให้ผล
การศกึษาในครัง้นี้มองไม่เห็นความแตกต่างของกลุ่มตวัอย่างอย่างเด่นชดั ดงันัน้ผู้วจิยัจงึขอ
เสนอใหผู้ท้ีส่นใจจะน าไปศกึษาต่อ น าไปศกึษาเปรยีบเทยีบกบัผูใ้หบ้รกิารรายอื่นๆ เพื่อใหท้ราบ
ถงึความแตกต่างไดอ้ยา่งชดัเจนมากขึน้ 
  2. แนะน าให้ใช้สถติติวัอื่นมาวเิคราะห์ในแง่มุมอื่น ๆ เนื่องจากวธิกีารเก็บขอ้มูล
กลุ่มตวัอยา่งในงานวจิยัน้ี ทาดว้ยวธิกีารแจกแบบสอบถามเพยีงวธิเีดยีว ซึง่อาจมรีายละเอยีดไม่
มากพอจงึ ควรเพิม่เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลงานวจิยัอื่นๆ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึ 
(In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลาย และมี
ความละเอยีดมากขึน้ 
  3. แนะน าใหศ้กึษากบัตวัแปรอื่นทีอ่าจมคีวามเกี่ยวขอ้งกบัตวัแปรทีท่ าการศกึษา
อยู่นี้เพื่อเพิม่ทางเลอืกใหแ้ก่ผูต้อบแบบสอบถามมากยิง่ขึน้ เช่น ตวัแปรดา้นการรบัรูค้วามเสีย่ง 
(Perceived Risk) ตวัแปรดา้นการรบัรูด้า้นราคา (Perceived Value of Price) เป็นตน้ 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การยอมรบัเทคโนโลยี การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ และความไว้วางใจ 
ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการอย่างต่อเน่ืองของสมารท์โฮม ด้านความปลอดภยั แบบ

เสียค่าบริการรายเดือน กรณีศึกษาบริษทัรกัษาความปลอดภยัแห่งหน่ึง 
 

เรียน  ผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามฉบบันี้จดัท าขึ้นเพื่อเป็นส่วนหนึ่งของการท าสารนิพนธ์ของนักศกึษา
ปรญิญาโท คณะบรหิารธุรกิจ สถาบนัเทคโนโลยไีทย-ญี่ปุ่ น โดยมวีตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
เกี่ยวกบั “การตดัสนิใจใช้บรกิารอย่างต่อเนื่องของสมาร์ทโฮม ด้านความปลอดภยั แบบเสยี
ค่าบรกิารรายเดอืน กรณีศกึษาบรษิทัรกัษาความปลอดภยัแห่งหนึ่ง” ขอ้มูลทัง้หมดจะถูกเก็บ
เป็นความลบัและใชเ้พื่อท าการศกึษาในครัง้นี้เท่านัน้  
 ผู้จดัท าจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านโปรดสละเวลาตอบแบบสอบถามให้
สมบรูณ์ และขอขอบพระคุณทีท่่านกรณุาสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี  
 โดยแบบสอบถามมทีัง้สิน้ 5 หน้า แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนที ่ 1  ขอ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม ม ี 3  ขอ้ค าถาม 
 ส่วนที ่ 2  ค าถามเกีย่วกบัการยอมรบัเทคโนโลย ี ม ี  10  ขอ้ค าถาม 
 ส่วนที ่ 3  ค าถามเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาด 
    แบบบรูณาการ ม ี  13  ขอ้ค าถาม 
 ส่วนที ่ 4  ค าถามเกีย่วกบัความไวว้างใจ ม ี   9  ขอ้ค าถาม 
 ส่วนที ่ 5  ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจ ม ี   3  ขอ้ค าถาม 
 

พชัรมาศ ตนัพานิช 
นกัศกึษาหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ 

สาขาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนัเทคโนโลยไีทย – ญีปุ่่ น 
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ส่วนท่ี 1  ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงในช่อง  ทีต่รงกบัขอ้เทจ็จรงิของท่านเพยีง 1 ขอ้ 
 
1. เพศ 
 ☐ 1.1) ชาย  ☐ 1.2) หญงิ   ☐ 1.3) ไมร่ะบุ 
 
 
2. อายุ 
 ☐ 2.1) ไมเ่กนิ 25 ปี ☐ 2.2) 26 - 32 ปี  
 ☐ 2.3) 33 - 40 ปี ☐ 2.4) 41 ปีขึน้ไป  
 ☐ 2.5) ไมร่ะบุ 
   
3. ระดบัรายได ้
 ☐ 3.1) ไมเ่กนิ 20,000 บาท  
 ☐ 3.2) 20,001 - 30,000 บาท 
 ☐ 3.3) 30,001 – 40,000 บาท  
 ☐ 3.4) 40,001 บาท ขึน้ไป 
 ☐ 3.5) ไมร่ะบุ 
  
ส่วนท่ี 2 ข้อค าถามเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

 ในส่วนน้ี เป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัการยอมรบัเทคโนโลย ี
ค าช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ค าถามต่อไปน้ีแลว้ท าเครือ่งหมาย  ลงในช่อง “ระดบัความคดิเหน็ของ

ท่าน” โดยการประเมนิจากประสบการณ์การทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านในขณะนี้
มากทีสุ่ดเพยีงค าตอบเดยีว โดยค าตอบแบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมาย ดงันี้ 

 
 ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด (รอ้ยละ 81-100) 
 ระดบั  4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก (รอ้ยละ 61-80) 
 ระดบั  3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง (รอ้ยละ 41-60) 
 ระดบั  2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย (รอ้ยละ 21-40) 
 ระดบั  1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด (รอ้ยละ 1-20). 
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การยอมรบัเทคโนโลยี 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 
1. ท่านคดิว่าการลงทะเบียนเข้าใช้งานแอปพลิเคชนัสมาร์ท

โฮม สะดวก รวดเรว็ เพยีงม ีE-mail Address ในการ Log-
in และยนืยนัตวัตน 

     

2. ท่านคดิว่าขอ้แนะน าการใช้งานแอปพลเิคชนัสมารท์โฮม มี
ความชดัเจน เขา้ใจงา่ย 

     

3. ท่านคดิว่าการตัง้ค่าการท างานของอุปกรณ์สมารท์โฮมผ่าน
แอปพลเิคชนัท าไดง้า่ย สามารถเรยีนรูไ้ดด้ว้ยตนเอง 

     

4. ท่านคดิว่าขัน้ตอนการใช้งานแอปพลเิคชนัสมารท์โฮม ง่าย
ต่อการเรยีนรู ้

     

การรบัรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
5. ท่านคดิว่า ท่านไดร้บัประโยชน์จากการแจง้เตอืนเมื่อมเีหตุ

ผดิปกตผิ่านทางแอปพลเิคชนั 
     

6. ท่านคิดว่าระบบสมาร์ทโฮมท าให้ท่านสามารถตรวจสอบ
ความปลอดภยัของบา้นท่านได ้

     

7. ท่านคดิว่าระบบสมารท์โฮมช่วยลดความเสี่ยงที่จะเกดิเหตุ
กบับา้นของท่าน 

     

ทศันคติต่อการใช้งาน 
8. ท่านรูส้กึพงึพอใจในการใชร้ะบบสมารท์โฮม      
9. ท่านรู้สึกว่าการใช้ระบบสมาร์ทโฮมเหมาะกับการด าเนิน

ชวีติของท่าน 
     

10. ท่านรูส้กึว่าทนัสมยัเมือ่ใชร้ะบบสมารท์โฮม      
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ส่วนท่ี 4 ข้อค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 ในส่วนน้ี เป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
ค าช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ค าถามต่อไปนี้แลว้ท าเครือ่งหมาย ลงในช่อง “ระดบัความคดิเหน็ของ

ท่าน” โดยการประเมนิจากประสบการณ์การทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านในขณะนี้
มากทีสุ่ดเพยีงค าตอบเดยีว 

การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
การโฆษณา 
11. ท่านมกัเหน็โฆษณาของการใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่าน

ทางโทรทศัน์ 
     

12. ท่านมกัเหน็โฆษณาของการใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่าน
ทางโซเชยีลมเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค 

     

13. ท่านมกัเหน็โฆษณาของการใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่าน
ทาง เสริช์เอนจนิ เช่น Google Ads 

     

การขายโดยใช้พนักงาน 
14. พนกังานขายมคีวามรูเ้กีย่วกบัอุปกรณ์ของระบบสมารท์โฮม 

เป็นอยา่งด ี
     

15. พนกังานขายสามารถแนะน าบรกิารของระบบสมารท์โฮมได้
เป็นอยา่งด ี

     

16. พนกังานขายมอีธัยาศยัด ีพดูจาสุภาพ      
17. พนกังานขายมคีวามกระตอืรอืรน้ใหบ้รกิารอย่างเตม็ที่      
การส่งเสริมการขาย 
18. ท่านตดัสนิใจใช้บรกิารระบบสมารท์โฮมจากโปรโมชัน่การ

ลดราคา 
     

19. ท่านตดัสนิใจใช้บรกิารระบบสมารท์โฮมจากโปรโมชัน่การ
แจกของก านลั 

     

20. ท่านตดัสนิใจใช้บรกิารระบบสมารท์โฮมจากโปรโมชัน่ของ
แถม เช่น เช่าแพคเกจ A แถมอุปกรณ์ฟร ี1 ชิน้ 

     

การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ 
21. ท่านมกัจะเหน็บทความของการให้บรกิารระบบสมารท์โฮม 

ผ่านทางเวบ็ไซตอ์อนไลน์ 
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22. ท่านมักจะเห็นการประชาสัมพันธ์ข่าวสารเกี่ยวกับการ
ให้บรกิารระบบสมาร์ทโฮม ผ่านโซเชียลมเีดียหลกัของผู้
ใหบ้รกิาร เช่น เฟสบุ๊ค 

     

23. ท่านมกัจะเห็นความคิดเห็นเชิงบวกของผู้ใช้บริการตาม
โซเชยีลมเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค  

     

 
ส่วนท่ี 5 ข้อค าถามเก่ียวกบัความไว้วางใจ 
 ในส่วนน้ี เป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัความไวว้างใจ 
ค าช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ค าถามต่อไปนี้แลว้ท าเครือ่งหมาย ลงในช่อง “ระดบัความคดิเหน็ของ
ท่าน” โดยการประเมนิจากประสบการณ์ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านในขณะนี้มากทีสุ่ดเพยีง
ค าตอบเดยีว 

ความไว้วางใจ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
ความสามารถ 
24. ผู้ให้บริการระบบสมาร์ทโฮมสามารถประสานงานกับ

หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งเมือ่เกดิเหตุฉุกเฉินไดอ้ยา่งรวดเรว็ 
     

25. ผู้ให้บรกิารระบบสมารท์โฮมสามารถให้ค าอธบิายเกี่ยวกบั
ระบบสมารท์โฮมไดเ้ป็นอย่างด ี

     

26. ท่านมัน่ใจในชื่อเสยีงของผูใ้ห ้บรกิารระบบสมารท์โฮม      
ความหวงัดี 
27. ผู้ให้บรกิารระบบสมาร์ทโฮม ค านึงถึงผลประโยชน์สูงสุด

ของลูกค้าอยู่เสมอ เช่น ค านึงถงึความปลอดภยัสูงสุดของ
ลกูคา้ 

     

28. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม มรีะบบส าหรบัการแจง้ปัญหา 
เมือ่เกดิปัญหาในการใชง้านระบบ 

     

29. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม ไดช้่วยเหลอืท่านในยามที่เกดิ
ปัญหาอยา่งดทีีสุ่ด 
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ความซ่ือสตัย ์
30. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม ไดป้ฏบิตัติามสญัญาทีไ่ดต้กลง

ไวก้บัลกูคา้เสมอ 
     

31. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม มกีารประกาศนโยบายความ
เป็นส่วนตวัในการใชง้าน 

     

32. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม ไดแ้จง้ขอ้ตกลงของการใช้
บรกิารอยา่งชดัเจน 

     

 
ส่วนท่ี 6 ข้อค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 ในส่วนน้ี เป็นขอ้ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจ 
ค าช้ีแจง  โปรดอ่านขอ้ค าถามต่อไปนี้แลว้ท าเครือ่งหมาย ลงในช่อง “ระดบัความคดิเหน็ของ
ท่าน” โดยการประเมนิจากประสบการณ์ทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านในขณะนี้มากทีสุ่ดเพยีง
ค าตอบเดยีว 

การตดัสินใจ 
ระดบัความคิดเหน็ 

5 4 3 2 1 
33. ท่านรูส้กึคุม้ค่าหลงัจากทีไ่ดใ้ชบ้รกิารระบบสมารท์โฮม      
34. ท่านคดิว่าบรกิารของระบบสมารท์โฮมตอบสนองความ

ตอ้งการของท่านไดค้รบถว้น 
     

35. ท่านมคีวามยนิดทีีจ่ะแนะน าบรกิารระบบสมารท์โฮมใหผู้อ้ื่น
รบัรู ้

     

 
 
 

** ขอขอบพระคณุทุกท่าน ท่ีกรณุาสละเวลาตอบแบบสอบถามน้ี ** 
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ภาคผนวก ข. 
แบบตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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แบบประเมินเคร่ืองมือวิจยั – แบบสอบถาม 

ชื่อ-สกุล ................................................................................................................................. 
ต าแหน่งงาน .......................................................................................................................... 
ต าแหน่งทางวชิาการ (ถา้ม)ี .................................................................................................... 
ชื่อบรษิทั/หน่วยงาน ............................................................................................................... 
โทรศพัท ์............................ E-mail: ...................................................................................... 
ขอ้เสนอแนะอื่นๆ ................................................................................................................... 
 

ค าอธิบาย 
 แบบค าถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดงัน้ี 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบไปดว้ย เพศ อายุ และรายได ้
รวมทัง้สิน้ 3 ขอ้ โดยมลีกัษณะเป็นค าถามแบบเลอืกตอบ (Check List) 
 ส่วนท่ี 2 เป็นข้อถามเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance) 
ประกอบด้วย การรบัรูค้วามง่ายต่อการใช้งาน (Perceive Ease of Use) การรบัรูป้ระโยชน์จาก
การใชง้าน (Perceive Usefulness) ทศันคตต่ิอการใชง้าน (Attitude) รวมทัง้สิน้ 10 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 3 เป็นข้อถามเกี่ยวกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated 
Marketing Communication : IMC) ประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) การขายโดยใช้
พนักงาน (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) การให้ข่าวและการ
ประชาสมัพนัธ ์(Public Relations and Publicity) รวมทัง้สิน้ 13 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 4 เป็นข้อถามเกี่ยวกับความไว้วางใจ (Trust) ประกอบด้วย ความสามารถ 
(Competence) ความหวงัด ี(Benevolence) ความซื่อสตัย ์(Integrity) รวมทัง้สิน้ 9 ขอ้ 
 ส่วนท่ี 5 เป็นขอ้ถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจ (Decision Making) รวมทัง้สิน้ 3 ขอ้ 

 โดยข้อค าถามในส่วนที่  3 ถึงส่วนที่  6 เ ป็น ข้อค าถามระดับความคิด เห็น 
แบบสอบถามค าถามปลายปิด (Close-Ended Response Question) ใชม้าตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั มคีวามหมายดงันี้ 
 ระดบั  5  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มากทีสุ่ด (รอ้ยละ 81-100) 
 ระดบั  4  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ มาก (รอ้ยละ 61-80) 
 ระดบั  3  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ ปานกลาง (รอ้ยละ 41-60) 
 ระดบั  2  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อย (รอ้ยละ 21-40) 
 ระดบั  1  หมายถงึ ท่านเหน็ดว้ยหรอืตรงกบัความเป็นจรงิ น้อยทีสุ่ด (รอ้ยละ 1-20) 
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ส่วนท่ี 1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. เพศ 

1.1) ชาย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ระบุ 

    

2. อายุ 
2.1) ไมเ่กนิ 25 ปี 
2.2) 26-32 ปี 
2.3) 33-40 ปี 
2.4) 41 ปีขึน้ไป 
2.5) ไม่ระบุ 

    

3. ระดบัรายได ้
2.1) ไมเ่กนิ  20,000 บาท 
2.2) 20,001 – 30,000 บาท 
2.3) 30,001 – 40,000 บาท 
2.4) 40,000 บาท ขึน้ไป 
3.5) ไม่ระบุ 
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ส่วนท่ี 2 ข้อค าถามเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี 

 นิยาม : การยอมรบัเทคโนโลยี หมายถงึ การยอมรบัเทคโนโลยนีัน้ๆ เขา้มาเพื่อใช้
ในชวีติประจ าวนัใหเ้กดิประโยชน์และเกดิประสทิธภิาพสงูสุด โดยผ่านกระบวนการดา้นความคดิ
และทศันคตขิองผูใ้ชเ้ป็นปัจจยัทีช่่วยกระตุน้ใหเ้กดิการใชเ้ทคโนโลย ี
การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน (Perceive Ease of Use) 
นิยาม : ระดบัความเชื่อคาดหวงั ของผู้ที่จะใช้ระบบสารสนเทศว่าระบบดงักล่าวเป็นระบบที่
สามารถเรยีนรูไ้ดง้่าย ไมต่อ้งใชค้วามพยายามอย่างมากในการเรยีนรู้ทีจ่ะใชร้ะบบหรอืในการ
เขา้ใจระบบ โดยนิยามการรบัรู้ความง่ายตามค าจ ากดั ความของค าว่า “ง่าย” และ “ปราศจาก
ความยากหรอืความพยายาม” 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
1. ท่านคิดว่าการลงทะเบียนเข้าใช้

ง านแอปพลิเคชันสมาร์ท โฮม 
สะดวก รวดเร็ว เพียงมี E-mail 
Address ในการ Log-in และยนืยนั
ตวัตน 

    

2. ท่านคิดว่าข้อแนะน าการใช้งาน
แอปพลิเคชนัสมาร์ทโฮม มคีวาม
ชดัเจน เขา้ใจงา่ย 

    

3. ท่านคดิว่าการตัง้ค่าการท างานของ
อุปกรณ์สมารท์โฮมผ่านแอปพลเิค
ชนัท าไดง้า่ย สามารถเรยีนรูไ้ดด้ว้ย
ตนเอง 

    

4. ท่านคดิว่าขัน้ตอนการใช้งานแอป
พลิเคชันสมาร์ทโฮม ง่ายต่อการ
เรยีนรู ้
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ส่วนท่ี 2 ข้อค าถามเก่ียวกบัการยอมรบัเทคโนโลยี (ต่อ) 
การรบัรู้ประโยชน์จากการใช้งาน (Perceive Usefulness) 
นิยาม : ความเชื่อของบุคคลทีม่ต่ีอการใชเ้ทคโนโลยหีรอืระบบใดระบบหนึ่งเพื่อเพิม่ศกัยภาพ
การท างานของบุคคลนัน้ เป็นความเชื่อหรอืมมุมองในการวเิคราะหแ์ละตระหนกัถงึคุณค่าหรอื
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบัจากเทคโนโลย ีหากคุณประโยชน์ของเทคโนโลยตีรงกับความ
ตอ้งการบุคคลจะน าไปสู่การยอมรบัและใชเ้ทคโนโลยนีัน้ต่อไป 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
5. ท่านคดิว่า ท่านไดร้บัประโยชน์จาก

การแจ้งเตือนเมื่อมีเหตุผิดปกติ
ผ่านทางแอปพลเิคชนั 

    

6. ท่านคิดว่าระบบสมาร์ทโฮมท าให้
ท่ านสามารถตรวจสอบความ
ปลอดภยัของบา้นท่านได ้

    

7. ท่านคดิว่าระบบสมารท์โฮมช่วยลด
ความเสีย่งทีจ่ะเกดิเหตุกบับา้นของ
ท่าน 

    

ทศันคติต่อการใช้งาน (Attitude) 
นิยาม : ความรูส้กึเชงิบวก หรอืเชงิลบของบุคคลหนึ่งทีม่ต่ีอการแสดงพฤตกิรรมหนึ่ง เช่น 
การใชร้ะบบ (Davis; Bagozzi; and Warshaw.  1989) 
8. ท่านรู้สึกพึงพอใจในการใช้ระบบ

สมารท์โฮม 
    

9. ท่านรู้สึกว่าการใช้ระบบสมาร์ท
โฮมเหมาะกบัการด าเนินชวีิตของ
ท่าน 

    

10. ท่านรู้สึกว่าทันสมัยเมื่อใช้ระบบ
สมารท์โฮม 
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ส่วนท่ี 3 ข้อค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 
 นิยาม : การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ หมายถึง การน าเครื่องมือ
ทางการตลาดมาใช้อย่างผสมผสาน โดยการสื่อสารขอ้ความไปยงัลูกค้าเป้าหมาย เพื่อให้เกดิ
แรงจงูใจในการซือ้สนิคา้ หรอืบรกิาร 
การโฆษณา (Advertising) 
นิยาม : รปูแบบหน่ึงในการน าเสนอทีม่คี่าใชจ้่าย เพื่อน าเสนอแนวคดิ สนิคา้ หรอืบรกิาร โดย
ระบุผูท้ีใ่หก้ารสนบัสนุนโฆษณาชิน้นั้นอยา่งชดัเจน 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
11. ท่ านมัก เห็น โฆษณาขอ ง ก า ร

ใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่านทาง
โทรทศัน์ 

    

12. ท่ านมัก เห็น โฆษณาขอ ง ก า ร
ใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่านทาง
โซเชยีลมเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค 

    

13. ท่ านมัก เห็น โฆษณาขอ ง ก า ร
ใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่านทาง 
เสริช์เอนจนิ เช่น Google Ads 

    

การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) 
นิยาม : การน าเสนอขา่วสารโดยใชต้วับุคคล หรอืพนกังานขายของกจิการในการท าการขาย 
และสรา้งความสมัพนัธก์บัลูกคา้ในขัน้ตอนของกระบวนการซือ้ 
14. พนักงานขายมีความรู้ เกี่ยวกับ

อุปกรณ์ของระบบสมารท์โฮม เป็น
อยา่งด ี

    

15. พนักงานขายสามารถแนะน า
บรกิารของระบบสมารท์โฮมไดเ้ป็น
อยา่งด ี

    

16. พนักงานขายมีอัธยาศัยดี พูดจา
สุภาพ 
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ส่วนท่ี 3 ข้อค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
17. พนักงานขายมคีวามกระตือรอืร้น

ใหบ้รกิารอยา่งเตม็ที ่
    

การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
นิยาม : การน าเสนอสิง่ทีจ่งูใจในระยะเวลาสัน้ๆ เพื่อกระตุน้ใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑห์รอื
บรกิาร 
18. ท่ านตัดสิน ใ จ ใช้บ ริก า ร ร ะบบ

สมาร์ทโฮมจากโปรโมชัน่การลด
ราคา 

    

19. ท่ านตัดสิน ใ จ ใช้บ ริก า ร ร ะบบ
สมาร์ทโฮมจากโปรโมชัน่การแจก
ของก านลั 

    

20. ท่ านตัดสิน ใ จ ใช้บ ริก า ร ร ะบบ
สมารท์โฮมจากโปรโมชัน่ของแถม 
เช่น เช่าแพคเกจ A แถมอุปกรณ์
ฟร ี1 ชิน้ 
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ส่วนท่ี 3 ข้อค าถามเก่ียวกบัการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (ต่อ) 
การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ ์(Public Relations and Publicity) 
นิยาม : การสรา้งความสมัพนัธท์ีด่กีบัสาธารณชน โดยการใชข้่าวสาร บทความ และการสรา้ง
ภาพลกัษณ์ที่ดีขององค์กรผ่านช่องทางออนไลน์ การป้องกันและจดัการกับข่าวลือ หรอื
เหตุการณ์ในดา้นลบทีอ่าจจะเกดิขึน้ 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
21. ท่านมักจะเห็นบทความของการ

ให้บริการระบบสมาร์ทโฮม ผ่าน
ทางเวบ็ไซตอ์อนไลน์ 

    

22. ท่านมกัจะเห็นการประชาสัมพนัธ์
ข่าวสารเกี่ยวกับการให้บริการ
ระบบสมาร์ทโฮม ผ่านโซเชียล
มีเดียหลักของผู้ให้บริการ เช่น 
เฟสบุ๊ค 

    

23. ท่านมักจะเห็นความคิดเห็นเชิง
บวกของผู้ใช้บริการตามโซเชียล
มเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค 
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ส่วนท่ี 4 ข้อค าถามเก่ียวกบัความไว้วางใจ 
 นิยาม : ความไว้วางใจ หมายถงึ การสรา้งความสมัพนัธ์ใกล้ชดิของผูร้บับรกิารทีม่ ี
ต่อผูใ้หบ้รกิาร ซึง่ผูใ้ชบ้รกิารเชื่อว่า ผูใ้หบ้รกิารจะสามารถใหบ้รกิารทีด่ ีมคีวามน่าเชื่อถอื ท าให้
เกดิความมัน่ใจในการใชบ้รกิาร 
ความสามารถ (Competence) 
นิยาม : ชื่อเสยีงและความสามารถของผูใ้หบ้รกิาร ไดแ้ก่ ความสามารถในการประสานงานกบั
หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้งเมือ่เกดิเหตุฉุกเฉิน ความสามารถในการใหบ้รกิาร และความสามารถใน
ความรูท้ีจ่ะใหบ้รกิาร 

ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ด้วย 

+1 0 -1 
24. ผู้ให้บรกิารระบบสมาร์ทโฮมสามา

รถประสานงานกับหน่วยงานที่
เกี่ยวข้องเมื่อเกิดเหตุฉุกเฉินได้
อยา่งรวดเรว็ 

    

25. ผู้ ใ ห้บ ริก า ร ร ะบบสมาร์ท โฮม 
สามารถใหค้ าอธบิายเกีย่วกบัระบบ
สมารท์โฮมไดเ้ป็นอยา่งด ี

    

26. ท่านมัน่ ใจในชื่ อ เสียงของผู้ ให้  
บรกิารระบบสมารท์โฮม 

    

ความหวงัดี (Benevolence) 
นิยาม : ความรูส้กึทีอ่ยากจะท าสิง่ทีด่มีคีุณค่าใหก้บัผูท้ีไ่วว้างใจ พรอ้มทัง้มรีะบบรองรบัเพื่อ
สนบัสนุนและใหค้วามช่วยเหลอืผูเ้ขา้ใชบ้รกิารดว้ยความโปรง่ใส 
27. ผู้ ใ ห้บ ริก า ร ร ะบบสมาร์ท โฮม 

ค านึงถึงผลประโยชน์สูงสุดของ
ลกูคา้อยูเ่สมอ  

    

28. ผู้ให้บริการระบบสมาร์ทโฮม มี
ระบบส าหรบัการแจ้งปัญหา เมื่อ
เกดิปัญหาในการใชง้านระบบ 

    

29. ผู้ให้บริการระบบสมาร์ทโฮม ได้
ช่วยเหลอืท่านในยามที่เกิดปัญหา
อยา่งดทีีสุ่ด 
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ส่วนท่ี 4 ข้อค าถามเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือไว้วางใจ (ต่อ) 
ความซ่ือสตัย ์(Integrity) 
นิยาม : ความสม ่าเสมอในการปฏบิตัหิน้าที่ การให้ขอ้มูลที่เป็นประโยชน์แก่ผู้เข้าใช้บรกิาร
ดว้ยความจรงิใจ ตรงไปตรงมา และไมม่กีารเปิดเผยขอ้มลูของผูใ้ช้ 

ข้อค าถาม 
ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ เหน็ด้วย ไม่แน่ใจ ไม่เหน็ด้วย 
+1 0 -1 

30. ผู้ให้บริการระบบสมาร์ทโฮม ได้
ปฏบิตัิตามสญัญาที่ได้ตกลงไว้กบั
ลกูคา้เสมอ 

    

31. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม มกีาร
ประกาศนโยบายความเป็นส่วนตวั
ในการใชง้าน 

    

32. ผู้ให้บริการระบบสมาร์ทโฮม ได้
แจ้งข้อตกลงของการใช้บริการ
อยา่งชดัเจน 

    

 
ส่วนท่ี 5 ข้อค าถามเก่ียวกบัการตดัสินใจ 
 นิยาม : การตดัสินใจ หมายถงึ การทีผู่ใ้ชบ้รกิารตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร หลงัจากที่
ได้รบัขอ้มูลข่าวสารต่างๆ จากผู้ให้บรกิาร เพื่อน าไปสู่การบรรลุวตัถุประสงค์ และเป้าหมายที่
ตัง้ใจไว ้รวมถงึการประเมนิหลงัจากการใชบ้รกิาร และการใชบ้รกิารอยา่งต่อเนื่อง 

ข้อค าถาม 

ความคิดเหน็ 

ข้อเสนอแนะ 
เหน็
ด้วย 

ไม่แน่ใจ 
ไม่เหน็
ด้วย 

+1 0 -1 
33. ท่านรู้สึกคุ้มค่าหลังจากที่ได้ใช้

บรกิารระบบสมารท์โฮม 
    

34. ท่านคดิว่าบรกิารของระบบสมารท์
โฮมตอบสนองความต้องการของ
ท่านไดค้รบถว้น 

    

35. ท่านมคีวามยนิดทีีจ่ะแนะน าบรกิาร
ระบบสมารท์โฮมใหผู้อ้ื่นรบัรู ้
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ภาคผนวก ค. 
ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
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ผลการตรวจสอบคณุภาพเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  
 เครื่องมอืที่ใช้ในการวจิยัครัง้นี้ ได้มกีารตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอืก่อนด าเนินการ
วจิยัโดยการตรวจสอบความเทีย่งตรง (Validity) ซึง่ไดผ้ลดงัต่อไปนี้ 
  
 ผลการประเมนิความเทีย่งตรง (Validity)  
 ผูว้จิยัไดท้ าการตรวจสอบหาค่าความตรงเชงิเนื้อหาระหว่างขอ้ค าถามกบันิยามศพัท์ 
(Index of Item-Objective Congruence: IOC) จากผูท้รงคุณวุฒทิี่เป็นผูเ้ชี่ยวชาญในแต่ละด้าน
รวมทัง้หมด 3 ท่าน ตามล าดบั ดงันี้  
ท่านที ่1 รศ.รงัสรรค ์เลศิในสตัย ์   : รองอธกิารบดฝ่ีายบรกิารวชิาการ รกัษาการ 
           รองอธกิารบดฝ่ีายรบัสมคัรนกัศกึษาและ  
           สื่อสารองคก์ร 
ท่านที ่2 ผศ.ดร.สุรสทิธิ ์อุดมธนวงศ ์  : อาจารยป์ระจ าหลกัสตูรบรหิารธุรกจิบณัฑติ  
           สาขาวชิาบรหิารธุรกจิญีปุ่่ น สถาบนั   
           เทคโนโลย ีไทย-ญีปุ่่ น 
ท่านที ่3 ผศ.ดร.กรวนิท ์เขมะพนัธุม์นสั  : คณบดคีณะศลิปศาสตรแ์ละวทิยาการจดัการ  
           มหาวทิยาลยัสงขลานครนิทร ์วทิยาเขต 
           สุราษฎรธ์าน ี
 
 โดยก าหนดระดบัความคดิเหน็แบ่งเป็น 3 ระดบั และน าผลความคดิเหน็จากผู้เชี่ยวชาญ
มาวเิคราะหเ์พื่อหาความเทีย่งตรง (Validity) โดยก าหนดค่าแทนความคดิเหน็ดงัต่อไปนี้  
 1)  ให้ค่าเป็น 1 ถ้าผู้เชี่ยวชาญเหน็ว่า ขอ้ค าถามมคีวามสอดคล้องกบัจุดมุ่งหมายที่
ตอ้งการวดั 
 2)  ให้ค่าเป็น 0 ถ้าผู้เชี่ยวชาญเห็นว่า ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามมคีวามสอดคล้องกับ
จดุมุง่หมายทีต่อ้งการวดั 
 3) ให้ค่าเป็น -1 ถ้าผู้เชี่ยวชาญเห็นว่า ข้อค าถามไม่สอดคล้องกับจุดมุ่งหมายที่
ตอ้งการวดั 
 ผลความคดิเหน็จากผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน สรปุไดด้งันี้ 
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ตารางที ่17 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

1. เพศ 
1.1) ชาย 
1.2) หญงิ 
1.3) ไม่ระบุ 

1 1 1 1 

2. อายุ 
2.1) ไมเ่กนิ 25 ปี 
2.2) 26-32 ปี 
2.3) 33-40 ปี 
2.4) 41 ปีขึน้ไป 
2.5) ไม่ระบุ 

1 1 1 1 

3. ระดบัรายได ้
3.1) ไมเ่กนิ  20,000 บาท 
3.2) 20,001 – 30,000 บาท 
3.3) 30,001 – 40,000 บาท 
3.4) 40,000 บาท ขึน้ไป 
3.5) ไม่ระบุ 

1 1 1 1 
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ตารางที ่18 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการยอมรบัเทคโนโลย ี

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

การรบัรู้ความง่ายต่อการใช้งาน 1 
1. ท่านคดิว่าการลงทะเบียนเข้าใช้

งานแอปพลิเคชันสมาร์ทโฮม 
สะดวก รวดเร็ว เพียงมี E-mail 
Address ใ น ก า ร  Log- in แ ล ะ
ยนืยนัตวัตน 

1 1 1 1 

2. ท่านคิดว่าข้อแนะน าการใช้งาน
แอปพลเิคชนัสมารท์โฮม มคีวาม
ชดัเจน เขา้ใจงา่ย 

1 1 1 1 

3. ท่านคิดว่าการตัง้ค่าการท างาน
ของอุปกรณ์สมารท์โฮมผ่านแอป
พลิเคชันท า ได้ง่ าย  สามารถ
เรยีนรูไ้ดด้ว้ยตนเอง 

1 1 1 1 

4. ท่านคดิว่าขัน้ตอนการใชง้านแอป
พลเิคชนัสมาร์ทโฮม ง่ายต่อการ
เรยีนรู ้

1 1 1 1 

การรบัรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 1 
5. ท่านคิดว่า ท่านได้รบัประโยชน์

จากการแจ้ง เตือนเมื่ อมี เ ห ตุ
ผดิปกตผิ่านทางแอปพลเิคชนั 

1 1 1 1 

6. ท่านคดิว่าระบบสมารท์โฮมท าให้
ท่านสามารถตรวจสอบความ
ปลอดภยัของบา้นท่านได ้

1 1 1 1 

7. ท่านคดิว่าระบบสมาร์ทโฮมช่วย
ลดความเสี่ยงที่จะเกิดเหตุกับ
บา้นของท่าน 

1 1 1 1 
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ตารางที ่18 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการยอมรบัเทคโนโลย ี(ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

ทศันคติต่อการใช้งาน 1 
8. ท่านรูส้กึพงึพอใจในการใชร้ะบบ

สมารท์โฮม 
1 1 1 1 

9. ท่านรูส้กึว่าการใชร้ะบบสมารท์
โฮมเหมาะกบัการด าเนินชวีติของ
ท่าน 

1 1 1 1 

10. ท่านรูส้กึว่าทนัสมยัเมือ่ใชร้ะบบ
สมารท์โฮม 

1 1 1 1 

 
ตารางที ่19 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

  

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

การโฆษณา 1 
11. ท่านมกัเหน็โฆษณาของการ

ใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่าน
ทางโทรทศัน์ 

1 1 1 1 

12. ท่านมกัเหน็โฆษณาของการ
ใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่าน
ทางโซเชยีลมเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค 

1 1 1 1 

13. ท่านมกัเหน็โฆษณาของการ
ใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮมผ่าน
ทาง เสริช์เอนจนิ เช่น Google 
Ads 

1 1 1 1 
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ตารางที ่19 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
(ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ
ค านวณ
ค่า IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3 

การขายโดยใช้พนักงาน 1 
14. พนกังานขายมคีวามรูเ้กีย่วกบั

อุปกรณ์ของระบบสมารท์โฮม 
เป็นอยา่งด ี

1 1 1 1 

15. พนกังานขายสามารถแนะน า
บรกิารของระบบสมารท์โฮมได้
เป็นอยา่งด ี

1 1 1 1 

16. พนกังานขายมอีธัยาศยัด ีพูดจา
สุภาพ 

1 1 1 1 

17. พนกังานขายมคีวามกระตอืรอืรน้
ใหบ้รกิารอยา่งเตม็ที่ 

1 1 1 1 

การส่งเสริมการขาย 1 
18. ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารระบบ

สมารท์โฮมจากโปรโมชัน่การลด
ราคา 

1 1 1 1 

19. ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารระบบ
สมารท์โฮมจากโปรโมชัน่การแจก
ของก านลั 

1 1 1 1 

20. ท่านตดัสนิใจใชบ้รกิารระบบ
สมารท์โฮมจากโปรโมชัน่ของ
แถม เช่น เช่าแพคเกจ A แถม
อุปกรณ์ฟร ี1 ชิน้ 

1 1 1 1 
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ตารางที ่19 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการสื่อสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   
(ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

การให้ข่าวและการประชาสมัพนัธ์ 0.67 
21. ท่านมกัจะเหน็บทความของการ

ใหบ้รกิารระบบสมารท์โฮม ผ่าน
ทางเวบ็ไซตอ์อนไลน์ 

0 1 1 0.67 

22. ท่านมกัจะเหน็การประชาสมัพนัธ์
ขา่วสารเกี่ยวกบัการใหบ้รกิาร
ระบบสมารท์โฮม ผ่านโซเชยีล
มเีดยีหลกัของผูใ้หบ้รกิาร เช่น 
เฟสบุ๊ค 

0 1 1 0.67 

23. ท่านมกัจะเหน็ความคดิเหน็เชงิ
บวกของผูใ้ชบ้รกิารตามโซเชยีล
มเีดยี เช่น เฟสบุ๊ค 

1 0 1 0.67 

 
ตารางที ่20 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัความไวว้างใจ 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

ความสามารถ 0.78 
24. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮมสา

มารถประสานงานกบัหน่วยงานที่
เกีย่วขอ้งเมือ่เกดิเหตุฉุกเฉินได้
อยา่งรวดเรว็ 

1 1 0 0.67 
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ตารางที ่20 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัความไวว้างใจ (ต่อ) 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

25. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม 
สามารถใหค้ าอธบิายเกีย่วกบั
ระบบสมารท์โฮมไดเ้ป็นอย่างด ี

1 1 1 1 

26. ท่านมัน่ใจในชื่อเสยีงของผูใ้ห ้
บรกิารระบบสมารท์โฮม 

1 1 0 0.67 

ความหวงัดี 1 
27. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม 

ค านึงถงึผลประโยชน์สงูสุดของ
ลกูคา้อยูเ่สมอ เช่น ค านึงถงึ
ความปลอดภยัสงูสุดของลกูคา้ 

1 1 1 1 

28. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม มี
ระบบส าหรบัการแจง้ปัญหา เมือ่
เกดิปัญหาในการใชง้านระบบ 

1 1 1 1 

29. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม ได้
ช่วยเหลอืท่านในยามทีเ่กดิ
ปัญหาอย่างดทีีสุ่ด 

1 1 1 1 

ความซ่ือสตัย ์ 1 
30. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม ได้

ปฏบิตัติามสญัญาทีไ่ดต้กลงไว้
กบัลกูคา้เสมอ 

1 1 1 1 

31. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม มี
การประกาศนโยบายความเป็น
ส่วนตวัในการใชง้าน 

1 1 1 1 

32. ผูใ้หบ้รกิารระบบสมารท์โฮม ได้
แจง้ขอ้ตกลงของการใชบ้รกิาร
อยา่งชดัเจน 

1 1 1 1 
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ตารางที ่21 ผลการค านวณค่า IOC ขอ้ค าถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจ 

ข้อค าถาม 
ค่าคะแนนความสอดคล้อง 

ของผูท้รงคณุวฒิุ 
ผลการ

ค านวณค่า 
IOC ท่านท่ี 1 ท่านท่ี 2 ท่านท่ี 3  

การตดัสินใจ 0.78 
33. ท่านรูส้กึคุม้ค่าหลงัจากทีไ่ดใ้ช้

บรกิารระบบสมารท์โฮม 
1 1 0 0.67 

34. ท่านคดิว่าบรกิารของระบบ
สมารท์โฮมตอบสนองความ
ตอ้งการของท่านไดค้รบถว้น 

1 1 1 1 

35. ท่านมคีวามยนิดทีีจ่ะแนะน า
บรกิารระบบสมารท์โฮมใหผู้อ้ื่น
รบัรู ้

1 1 0 0.67 

 

 การตรวจสอบความเชื่อมัน่ (Reliability) 
 การศกึษาครัง้นี้ ผูศ้กึษาได้น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้และผ่านการทดสอบความตรง 
(Validity) โดยผูท้รงคุณวุฒแิละผูเ้ชีย่วชาญ ซึง่ไดท้ าการปรบัปรุงแก้ไขเรยีบรอ้ยแลว้ไปทดลอง
ส ารวจ (Try Out) กบักลุ่มประชากรทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการศกึษา คอื กลุ่มผูท้ีใ่ชบ้รกิาร
สมารท์โฮมดา้นความปลอดภยั จ านวนทัง้หมด 30 คน เพื่อตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
โดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปคอมพิวเตอร์ในการหาค่าสมัประสิทธิแ์สดงความเชื่อมัน่ของ
แบบสอบถามของครอนบคั (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยต้องได้ค่าสมัประสทิธิแ์สดง
ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามไม่ต ่ากว่า 0.70 ถ้าข้อค าถามใดได้ค่าสมัประสิทธิแ์สดงความ
เชื่อมัน่ของแบบสอบถามต ่ากว่า 0.70 ต้องน ามาปรบัปรุงแก้ไขและน าไปทดสอบใหม่ก่อนที่จะ
น าไปเกบ็ขอ้มลูจากกลุ่มตวัอยา่ง 
 ผลการตรวจสอบสรปุค่าดชันีความสอดคลอ้งของขอ้ค าถามในแต่ละดา้นเป็นรายขอ้
ของแบบสอบถามทัง้ชุด แสดงค่าดงัต่อไปนี้ 
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ตารางที ่22 ผลการค านวณค่าค่าสมัประสทิธิค์วามเชื่อมัน่ 

ข้อค าถาม 
จ านวนข้อ
ค าถาม 

ค่าสมัประสิทธ์ิ
ความเช่ือมัน่ 

การยอมรบัเทคโนโลยี   
การรบัรูค้วามงา่ยต่อการใชง้าน (Perceive ease of use) 4 0.700 
การรบัรูป้ระโยชน์จากการใชง้าน (Perceive usefulness) 3 0.733 
ทศันคตต่ิอการใชง้าน (Attitude Toward Use) 3 0.724 
การส่ือสารทางการตลาดแบบบรูณาการ   
การโฆษณา (Advertising) 3 0.700 
การขายโดยใชพ้นกังาน (Personal Selling) 4 0.700 
การส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) 3 0.703 
การใหข้า่วและการประชาสมัพนัธ ์ 
(Public Relations and Publicity) 

3 0.700 

ความไว้วางใจ   
ความสามารถ (Competence) 3 0.724 
ความหวงัด ี(Benevolence) 3 0.710 
ความซื่อสตัย ์(Integrity) 3 0.703 
การตดัสินใจ 3 0.803 
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